Universidad de La Salle

Ciencia Unisalle
Administración de Empresas

Facultad de Economía, Empresa y Desarrollo
Sostenible - FEEDS

2019

Plan de direccionamiento estratégico para la empresa Metalygas
S.A.S
Edward Leonardo Burgos Guio
Universidad de La Salle, Bogotá

Ivon Maritza Gómez Gómez
Universidad de La Salle, Bogotá

Follow this and additional works at: https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas
Part of the Business Administration, Management, and Operations Commons

Citación recomendada
Burgos Guio, E. L., & Gómez Gómez, I. M. (2019). Plan de direccionamiento estratégico para la empresa
Metalygas S.A.S. Retrieved from https://ciencia.lasalle.edu.co/administracion_de_empresas/2196

This Trabajo de grado - Pregrado is brought to you for free and open access by the Facultad de Economía, Empresa
y Desarrollo Sostenible - FEEDS at Ciencia Unisalle. It has been accepted for inclusion in Administración de
Empresas by an authorized administrator of Ciencia Unisalle. For more information, please contact
ciencia@lasalle.edu.co.

Plan de direccionamiento estratégico para la empresa Metalygas S.A.S

Edward Leonardo Burgos Guio
Ivon Maritza GómezGómez

Universidad de La Salle
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Programa de Administración de empresas
Bogotá D.C
2019
1

Plan de direccionamiento estratégico para la empresa Metalygas S.A.S

dward Leonardo Burgos Guio
Ivon Maritza GomezGomez

Trabajo de Grado para optar por el título de profesional en Administración de empresas

Tutor
Edgardo Cuello

Universidad de La Salle
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables
Programa de Administración de empresas
Bogotá D.C
2019

2

Agradecimientos
Este trabajo es la recopilación de años de aprendizaje ,experiencias , contactos ,amistades e
historias por contar ,aquí se refleja el esfuerzo y apoyo de cada una de las personas que han
pasado por nuestras vidas ,por tanto solo queda agradecer ,principalmente a nuestros padres y
hermanos, quienes nos apoyaron incondicionalmente ,nos brindaron sus enseñanzas y su apoyo
incondicional para nunca desistir, posteriormente agradecer a nuestros amigos(as) ,compañeros
(as)quienes han sido parte importante de esta etapa de la vida y han contribuido a nuestro
crecimiento personal día a día.
Seguido de esto es necesario agradecer también a nuestros profesores, los cuales pusieron a
nuestra disposición sus conocimientos para formarnos como profesionales, teniendo siempre
presente el sentido social, Destacando a nuestro tutor, Edgardo Cuello, quien nos ofreció su
tiempo, su profesionalismo y conocimientos para poder estructurar de manera correcta nuestro
trabajo.
Por último y no menos importante agradecer a la empresa METALYGAS S.A.S por su
amabilidad al permitirnos acceder a sus instalaciones y conocer mas a profundidad sus procesos
y su situación actual, principalmente le agradecemos a Patricia Velasco y Juan José Forero por
su hospitalidad y diligencia con todo lo requerido, esperamos este trabajo fortalezca su
organización y la lleve al siguiente nivel.

3

Resumen
Gracias a la importancia de las pymes en la economía colombiana, reflejadas en las cifras
emitidas por diferentes entidades encargadas de evaluar el desarrollo económico y social del país
y de sus empresas se afirma que “Las pequeñas y medianas empresas se ratifican como las
locomotoras del país, no solo por su aporte al empleo, sino porque su menor tamaño les permite
capotear mejor la desaceleración” ( Moncayo, 2017) las cuales a su vez afrontan grandes
desafíos como un alto nivel de competencia principalmente de origen extranjero, el difícil acceso
a fuentes de financiación y la carga tributaria. En su mayoría las empresas pequeñas y medianas
no cuentan con una estructura en cuanto a los procesos que manejan o una profesionalización en
los miembros que componen la empresa, no conocen el proceso para desarrollar estrategias que
le permitan cumplir objetivos y tomar posición para afrontar las condiciones futuras de los
diferentes sectores.
Por tal razón, en este trabajo se planteó como objetivo general, establecer un plan de
direccionamiento estratégico para la empresa METALYGAS S.A.S mediante el uso de
herramientas estratégicas que ayuden a definir la situación actual de la empresa y posibiliten
proponer un plan de mejora que le permita a la empresa responder a las tendencias y al
comportamiento del sector manufacturero en Colombia en el mediano y en el largo plazo .Lo
anterior, se desarrolló mediante una investigación de tipo cualitativo, en relación a esto se utilizó
el método de estudio de caso, la utilización de revisión bibliográfica, la observación directa y la
revisión de documentos entregados por parte de la empresa, como técnicas de recolección de
información. Esto se soportó en un marco teórico que tuvo en consideración aspectos
fundamentales de la administración estratégica, desde la recolección de factores tanto internos
como externos que pueden afectar a una organización hasta el posterior análisis y propuesta.
Dentro de los resultados obtenidos se encontró que a nivel interno le afectan de manera
negativa factores relacionados con el manejo de una estructura informal en los procesos de
selección del personal, no se les brinda una capacitación, y por otro lado cuentan con una baja
participación en el mercado y a largo plazo se verá afectada por la disminución de precios y el
uso de técnicas de mercadeo por parte de la competencia, lo cual guarda relación con los factores
que contienen un impacto negativo a nivel externo, donde se contemplan factores como la
entrada de productos sustitutos y el aumento de nuevos competidores en el sector. Por tanto, se
4

establecieron estrategias para que Metalygas S.A.S logre avanzar en su mercado y logre generar
una ventaja competitiva que la haga perdurable en el mediano y largo plazo.

Palabras claves: Administración estratégica - Estrategias - Competencia - Ventaja competitiva

Abstract
Due to the importance of smes in the Colombian economy, reflected in the figures issued by
different entities responsable for evaluating the economic and social development of the country
and its companies, it states that "Small and médium enterprises are ratified as thecountry's
locomotives. , not only because of their contribution to employment, but also because their
smaller size allows them to better captes low down "(Moncayo, 2017), which confront great
challenges such as a high level of competition, mainly foreign companies, difficult Access to
funding sources and the tax burden. Most small and medium-sized companies do not have a
structure in terms of the processes they handle professionalization of the members of the
company, they do not know the process to develop strategies that allow them to achieve
objectives and take a position to face the conditions future of the different sectors.
For this reason, in this work it was proposed as a general objective, to establish a strategic
management plan for the company METALYGAS SAS through the use of strategic tolos that
help to define the current situation of the company and make it posible to propose an
improvement plan that allows it to the company to respond to trends and behavior of the
manufacturing sector in Colombia in the medium and long term. The above mentioned, was
developed through a qualitative research, using the case study method, and the use of
bibliographic review and direct, observation, review of documents delivered bu the company as
information gathering techniques.
This was supported in a theoretical framework that took into account fundamental aspects of
strategic management, from the collection of both internal and external factors that may affect an
organization until the subsequent analysis and proposal.
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Among the results obtained, it was found that factors related to the informal management
structure in the personnels election processes affectit negatively, they are not provided with
training, on the other side they have a low participation in the market and long term will be
affected by the decrease in prices and the use of marketing techniques by the competence, which
is related to thefactors that have a negative impact at the external level, where factors such as the
entry of substitute products and the increase of new competitors in the sector. There fore,
strategies were established for Metalygas S.A.S to move forward in its market and breeds a
competitive advantage that makes it lasting in the medium and long term.

Keywords:Strategic Mangement - Strategies - Competence - Competitiveadvantage
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Introducción
Las pequeñas y medianas empresas en la economía colombiana toman cada vez más fuerza,
ya que gracias a su tamaño permiten adaptarse más fácilmente a los cambios que ofrece el
entorno, adicionalmente estas empresas se destacan por el gran aporte que hacen al país en temas
de empleabilidad, sin embargo este tipo de organizaciones en algunos de los casos presentan
altos problemas internos que impiden su perdurabilidad en el tiempo. Por tal razón este trabajo
busca aportar al sector de las pymes, en específico a la empresa METALYGAS S.A.S realizando
un análisis interno y externo de la organización que permita identificar diversos aspectos a
mejorar e identificar fallas o comportamientos que estén dentro de la empresa y la haga menos
competitiva , todo lo anterior con el fin de plantear una estrategia que sea ejecutable en el
mediano y largo plazo, que le permita a esta organización responder a las tendencias y al
comportamiento del sector manufacturero en Colombia.

Para llevar a cabo este trabajo se hizo uso de la observación directa, así como de la revisión
exhaustiva de la documentación interna de la organización y el uso de bases de datos que
permitieran dar una visión global del entorno de la empresa, se hizo uso de la cercanía que se
tiene con altos funcionarios de la organización para adquirir la información y obtener datos
verídicos que aportaran realmente al desarrollo del trabajo y en un futuro la ejecución de la
propuesta que se encuentra en el mismo.

Tal como se mencionó anteriormente en el último apartado de este trabajo se desarrolló una
estrategia que surgió como resultado de la implementación de diversas herramientas estratégicas
a la organización y el análisis exhaustivo de las mismas, dando, así como resultado una
propuesta estructurada, con costos y tiempos definidos de lo cual se espera que sea implemente
en la organización tiempo después de la culminación y entrega de este trabajo.
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Problema de investigación

Planteamiento del problema
La empresa METALYGAS S.A.S es una empresa mediana ubicada en la ciudad de Bogotá,
localidad Antonio Nariño, barrió Santander, su dirección es: Calle 35b sur # 26-45, es una
empresa familiar que pertenece al sector manufacturero, especialmente se desempeña en la
fabricación de productos metalúrgicos básicos. Luego de realizar un primer diagnóstico a la
empresa mediante la “herramienta de auto diagnóstico de cámara y comercio” la cual abarca las
diferentes áreas de gestión que componen la empresa (ver anexos) entre las que se encuentran, la
planeación estratégica, el área de gestión comercial, administrativa, de operaciones, humana,
financiera, internacional, de calidad, logística y por último empresas de familia, cada área
describe unas actividades, las cuales se califican de 1 a 5 de la siguiente manera, 1. Corresponde
a aquellas acciones que la empresa no realiza, 2. Acciones que se han planeado hacer y están
pendientes de realizar, 3. Acciones que se realizan pero no se hacen de manera estructurada, 4.
Acciones que se realizan de manera estructurada y planeada, 5. Acciones que se realizan de
manera estructurada, planeada y cuentan con acciones de mejoramiento continuo; De acuerdo a
los resultados obtenidos (ver anexos 11 y 12) se identificó que la empresa no cuenta con una
estructura en cuanto al proceso de planeación estratégica, esto representa una problemática, ya
que los directivos de la empresa realizan la toma de decisiones de manera subjetiva, se limitan a
resolver las situaciones del día a día sin proyectar los sucesos que pueden ocurrir en el mediano o
el largo plazo, lo cual restringe la consecución de objetivos.
A su vez gracias a la observación directa, la revisión exhaustiva de documentación
proporcionada por la empresa y al parentesco con la administradora y el gerente, se identifica
que los directivos carecen de formación profesional, lo cual conlleva a que en algunos casos los
procesos que se realizan dentro de la empresa no se encuentran debidamente estructurados, no se
tienen en cuenta tanto las normas legales como la formalidad en los mismos, eso se evidencia
principalmente en los procesos de contratación que lleva a cabo la organización.
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En relación a lo anterior la falta de planeación estratégica podría ocasionar un estancamiento
de la empresa, de manera que a largo plazo no cuente con las herramientas, ni la capacidad de
responder a las oportunidades que brinda el sector y perderá participación en el mercado que será
ganada por sus competidores en un corto periodo de tiempo.

Formulación del problema
¿Cómo establecer un plan de Direccionamiento estratégico para la empresa METALYGAS
S.A.S que responda a las necesidades actuales del mercado?
Justificación
El presente trabajo se enfocará en estudiar factores internos y externos que afectan la
organización METALYGAS S.A.S con el fin de ofrecer una estrategia que puedan usar para
responder de mejor manera a los cambios en el sector manufacturero en Colombia, se decidió
darle este rumbo al trabajo desarrollado , ya que quienes elaboramos el presente documento
buscamos fortalecer los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera de administración de
empresas ,así como poner dichos conocimientos

en práctica en un organización como

METALYGAS S.A.S, la cual es una empresa con funcionarios de alto mando afines a nosotros
,quienes permitieron estudiar los procesos internos de su organización con el fin de mejorar y
ser más competitivos en el mercado.
Por último cabe destacar que en este trabajo se decidió desarrollar un plan de
direccionamiento estratégico ya que según la herramienta de auto diagnóstico de la cámara y
comercio, mencionada anteriormente arrojó que el direccionamiento estratégico es uno de los
aspectos en los que la empresa en mención presenta mayor debilidad.

Delimitación de la investigación
Para llevar a cabo esta investigación se realizó un análisis del sector manufacturero,
incluyendo además el sector metalúrgico y siderúrgico, teniendo en cuenta información del
mismo, emitida desde el año 2018 a la actualidad, esta información hace alusión a cifras,
tendencias, normas y aspectos legales; en relación a la revisión exhaustiva de documentación
14

emitida por la empresa, fue proporcionada por los administrativos de la empresa teniendo en
cuenta información desde el año 2018, la cual fue analizada posteriormente.

Objetivos
Objetivo general
Establecer un plan de direccionamiento estratégico para la empresa METALYGAS S.A.S
mediante el uso de herramientas estratégicas que ayuden a definir la situación actual de la
empresa y posibiliten proponer un plan de mejora que le permita a la empresa responder a las
tendencias y al comportamiento del sector manufacturero en Colombia en el mediano y en el
largo plazo.

Objetivos específicos
● Identificar las principales oportunidades y amenazas que presenta el sector manufacturero
en Colombia.
● Identificar el estado actual de la empresa METALYGAS S.A.S, determinando sus
principales fortalezas y debilidades.
● Formular una estrategia que responda al análisis externo e interno realizado y que pueda
ser aplicada por la empresa en el mediano plazo

Tipo de investigación

Para darle solución a la pregunta problema, es necesario realizar una investigación, la palabra
investigación viene del latín investigare que significa “ir en busca de una pista”, como su
significado lo indica consiste en realizar una búsqueda, mediante un proceso, el proceso de
investigar consiste en aplicar el método científico para así obtener información, analizarla y darle
solución a las preguntas y que permitan además el cumplimientos de los diferentes objetivos
propuestos, el proceso y el fin de la investigación está determinado por el tipo de investigación a
realizar, en este caso específico se llevará a cabo una investigación de tipo cualitativo.
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Para entender porqué se utilizará este tipo de investigación, es necesario partir de dos
definiciones básicas, de acuerdo a esto encontramos que, la investigación cualitativa “busca la
comprensión e interpretación de la realidad humana y social, con un interés práctico, es decir con
el propósito de ubicar y orientar la acción humana y su realidad subjetiva” (Rodríguez, 2011, p.
12) por otro lado de acuerdo a Rodríguez, Gil y García definen que la investigación de tipo
cualitativo “Estudia la realidad en su contexto natural, tal y como sucede, intentando sacar
sentido de, o interpretar los fenómenos de acuerdo con los significados que tienen para las
personas implicadas”( 1996, p.32).cabe destacar que este trabajo tiene un enfoque crítico social
,ya que busca ir más allá del simple hecho de analizar diversas variables de esta organización,
sino que además busca proponer un plan de mejora estructurado y soportado en la investigación
y el análisis de distintas fuentes primarias y secundarias.
En adición a lo nombrado anteriormente se acude a la investigación descriptiva la cual
consiste se define de la siguiente manera “La investigación descriptiva se soporta principalmente
en técnicas como la encuesta, la entrevista, la observación y la revisión documental” ( Bernal,
2010. p. 113) ya que, se obtuvo información mediante la observación directa en la empresa y la
revisión exhaustiva de la información proporcionada por el personal administrativo de la misma.

Fuentes primarias
Una fuente primaria se define como información nueva, que no ha sido evaluada por un
tercero, algunos ejemplos de fuentes primarias son la observación, el diario de campo, discursos,
entrevistas, encuestas, entre otros. Para el caso concreto en mención,se usará la observación
directa, ya que se tiene cercanía a la empresa, gracias al parentesco con la administradora y el
gerente, para identificar los factores internos más relevantes de la organización y por último se
realizará la revisión de la documentación interna facilitada por la empresa, con el fin de obtener
una visión holística del estado actual de la empresa METALYGAS S.A.S.

Fuentes secundarias
Para realizar el presente trabajo de grado y a su vez desarrollar cada uno de los objetivos
propuestos se hará uso de información secundaria “son aquellas que ofrecen información sobre el
16

tema por investigar, pero que no son la fuente original”(Bernal, 2000) lo que indica que, estas
fuentes hacen referencia a los datos que ya fueron analizados y se encuentran sintetizados por
diferentes autores

que realizaron investigaciones o realizaron los escritos de las fuentes

primarias , se les conoce también como resumen, un ejemplo de estas fuentes secundarias y
aquellas que serán usadas en este trabajo son las bases de datos, específicamente para obtener
información externa a la empresa, este tipo de fuentes cuentan con la característica de ser
utilizadas cuando no se tiene la suficiente información del tema central o es necesario
relacionarlo con otros temas de investigación.

Método: Estudio de caso
A continuación, se presenta la definición de estudio de caso, seguido de sus tipos, la
justificación del tipo de caso usado en esta investigación y se ahonda acerca de la empresa con la
cual se va a trabajar.

Definición del estudio de caso y criterios de selección
Para desarrollar este trabajo se decidió llevar a cabo un estudio de caso que “es una alternativa
para conocer situaciones problemáticas y comprender dinámicas sociales particulares,
relacionadas con factores de riesgo y alternativas de transformación social” (Cifuentes, 2014, p.
47).su objetivo es estudiar detalladamente una unidad de análisis específica tomada de un
universo poblacional, la unidad de análisis, es decir el caso estudiado “es comprendido como un
sistema integrado que interactúa en un contexto específico con características propias. El caso o
unidad de análisis puede ser una persona, una institución o empresa, un grupo, etcétera”. (Torres,
2010, p. 116).
Tomando en cuenta otras definiciones importantes, el estudio de caso es “una investigación
empírica que investiga un fenómeno contemporáneo en su contexto real, donde los límites entre
el fenómeno y el contexto no se muestran de forma precisa, y en el que múltiples fuentes de
evidencia son utilizadas”. (yin, 1989), por tanto, se evidencia que el estudio de caso es uno de los
métodos más pertinentes para entender la realidad de un escenario en concreto ya que permite
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“realizar descripciones de perfil detallado, generar teorías o aceptar posturas teóricas
exploratorias o explicativas, analizar procesos de cambio longitudinales y estudiar un fenómeno
que sea, esencialmente, ambiguo, complejo e incierto” (Villareal y Landeta, 2007, p. 1253).
Tal como referencia Chaves (2012) en su artículo “El estudio de caso y su implementación en
la investigación” , realizar la investigación mediante el estudio de caso es apropiada para ciertos
tipos de problemas donde la investigación y la teoría se hallan en sus fases preliminares y para
problemas prácticos donde las experiencias de los participantes son importantes y el contexto de
la situación es fundamental, donde se debe recolectar datos del caso específico de diversas
fuentes directamente implicadas

y contrastarlo con situaciones del entorno que directa o

indirectamente pueden afectar o no el curso de la investigación y los resultados de la misma.

Para seleccionar adecuadamente el caso de interés se debe seguir un criterio de selección
donde se pueden buscar casos típicos donde “trata de explorar objetos, que , en función de la
información previa, reflejen la categoría con el fin de poder realizar una apreciación más
detallada sobre el conjunto implicado” (Cerda,1993,p 86) también casos extremos donde “se
selecciona una de las variables implicadas y se escogen casos que se encuentren cerca de los
límites de las mismas; esto con el fin de analizar los límites dentro de los que las otras variables
oscilan” (Cerda,1993,p 87),por último se pueden encontrar casos marginales, donde “se trata
aquí de encontrar casos atípicos o anormales para, por contraste ,conocer las pautas de los casos
normales y las posibles causas de la desviación” (Cerda,1993,p 87),en este orden de ideas, se
identifica que el presente caso de estudio resulta del criterio de selección de casos típico dentro
de la categoría de las pymes del sector manufacturero.
Tipo de estudio de caso

Tal como comenta Cifuentes (2011), existen tres tipos de estudio de caso que se describen a
continuación: el primer tipo son los estudios de caso descriptivo que

“son aquellos que

presentan un informe detallado de un fenómeno sin necesidad de partir de teorías, y
generalmente muestran programas o prácticas innovadoras” (Cifuentes, 2011, p. 50),el segundo
tipo son los estudios de caso interpretativos, los cuales “comprenden información que permite
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generar formulaciones, agrupar y profundizar en información sobre el asunto estudiado”
(Cifuentes, 2011, p. 50),por último encontramos los estudios de caso evaluativos, los cuales
“explican y emiten afirmaciones o juicios sobre el fenómeno estudiado” (Cifuentes, 2011, p. 50).
Tomando en consideración todo lo anterior, el caso de estudio que se desarrolló en es esta
investigación es de tipo interpretativo, ya que el trabajo pretende ofrecer una propuesta teniendo
en cuenta diferentes factores que afectan e influyen en el caso de estudio y que afectan el
resultado del mismo.
La elección de la empresa: METALYGAS S.A.S
En primera instancia se eligió a METALYGAS S.A.S como objeto de estudio gracias a la
relación cercana que se tiene a esta empresa, debido al parentesco familiar con la administradora
y el gerente, lo cual permite acceder de manera más factible acceder a la información de la
misma, al igual que hacer parte de cada uno de los procesos, en segunda instancia a lo largo del
pregrado de Administración de Empresas esta ha sido objeto de estudio desde diferentes áreas
como lo es, el área de gestión humana, el área de mercadeo, entre otras áreas de estudio como lo
es el estudio de las empresas de familia. Gracias a la trayectoria realizada en el pregrado se
interiorizó el papel que tienen las microempresas en el contexto colombiano, lo cual nos llevó a
fortalecer esta empresa que lleva más de 10 años en el mercado, con el fin de generar un mayor
posicionamiento, promoviendo así el producto nacional.
La empresa METALYGAS S.A.S, es una empresa pequeña colombiana, dedicada a la
fabricación de gran variedad de muebles en acero para cocina, tales como: Alacenas, gabinetes,
modulares y estufas, utiliza materia prima 100% reciclable y totalmente degradable con
excelente calidad y diseño. Lleva más de 10 años en el mercado, y se encuentra en etapa de
expansión y crecimiento. Muestra de ello, es que su distribución comercial ya se encuentra a
nivel nacional.
Está compuesta por 30 trabajadores (27 hombres y 3 mujeres), tres áreas de dependencia
(producción, finanzas y comercio) y su gerente es Juan José Forero; dentro de las funciones que
desempeña cada uno de los departamentos y dependencias, se da cuenta que: la gerencia, dirigida
por Juan Forero, está a cargo de la realización de licitaciones, apertura en otros mercados y con
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otros clientes, dirige las demás dependencias y crea estrategias de expansión de la empresa. El
área de producción está integrada por 15 personas, 14 son los trabajadores u obreros y 1 es el jefe
de planta (mujer), que tiene la tarea de coordinar las labores de los trabajadores, su pago o
liquidación, y en suma, resolver cualquier situación que surja en esta área; ya sea por los
materiales, las máquinas, o alguna necesidad propia de los trabajadores, evidentemente, los
trabajadores son quienes construyen los productos que la empresa comercializa y fabrica.

El área de contabilidad y finanzas, se encarga de llevar el control de las finanzas de la
empresa y el manejo de la cartera. En esta se haya una sola persona, mujer, con el cargo de
auxiliar contable. Y finalmente, el área comercial, encargada de dirigir, ordenar y gestionar las
compras y las ventas, tanto de los productos, como de los materiales. Los productos son
elaborados con: lámina en acero y pintados con pintura electrostática la cual protege contra el
dióxido” (Metalygas, 2017). Agregan que sus “productos no son inflamables ya que no propagan
las llamas, y por esta razón eso muy seguros para empresas y hogares. Las bacterias no
encuentran alimentos en el acero, lo que hace que sean productos más higiénicos” (Metalygas,
2017). Finalmente, dan cuenta de que dichos materiales son reciclable y totalmente degradables.
Cuentan con una amplia variedad de productos, 9 tipos de modulares, 5 tipos de gabinetes, 2
tipos de estufas y 8 tipos de alacenas. Cada producto ofrece una gama específica de colores y
tamaños, los cuales pueden ser elegidos por la persona u organización que desee adquirirlos. La
idea nace en manos de Juan José Forero, actual gerente de la empresa, quien se desempeñaba
como ferretero 15 años atrás, y ahora se encuentra posicionándose significativamente en el
mercado de producción y distribución de muebles de cocina. Como toda gran idea, inicia con
pequeñas acciones, Juan José Forero, distribuía muebles a pequeños clientes del sector en el que
se ubicaba en ese entonces. Como parte de su estrategia de crecimiento y mediación de las crisis
que atravesaba el negocio, formó una asociación con una persona que tenía gran conocimiento en
el tema. Sin embargo, dicha sociedad no fue tan fructífera como se esperaba, pues el trabajo no
se realizaba con la misma entrega y compromiso, y dio paso a la terminación de la misma. Este
suceso determina el punto de partida de la empresa que hoy se conoce como METALYGAS
S.A.S.
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La empresa empezó a desarrollar sus propios diseños, situar un lugar fijo para elaborar los
productos y aumentar el número de empleados. Actualmente, la empresa distribuye sus
productos a nivel nacional hace parte de las 3 únicas empresas existentes en el país, cuenta con
camiones propios, una gran variedad de productos, distintos materiales y técnicas empleadas en
la elaboración de muebles, un número significativo de trabajadores, una infraestructura amplia y
significativas proyecciones a futuro.

Análisis del estudio de caso
Para el desarrollo del plan estratégico de la empresa METALYGAS S.A.S se realizó el
análisis interno y externo de la organización, donde se identificó una serie de factores que
influyen en el diario vivir de la organización, es importante aclarar que de acuerdo a Hernández
el análisis interno “permite fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la
organización”(Hernández, 2012, p.96) y el análisis externo permite identificar los factores más
relevantes que ocurran entorno a la organización. En los distintos ámbitos en los que se mueve
que puedan afectarla, tanto político, económico, legal, social y ambiental, que pueden influir
positiva como negativamente en la estructura .Así pues, realizando este diagnóstico se tiene una
visión completa de la organización, lo cual permite a la gerencia tomar decisiones más acertadas
acerca del futuro de una empresa.
Adicionalmente se llevó a cabo la implementación de herramientas estratégicas como la
MEFE que según David “realiza una síntesis y evaluación de los factores

externos más

relevantes que pueden afectar a una organización y permite a los estrategas resumir y evalúar
información económica, social, cultural, demográfica, ambiental, política, gubernamental,
legal, tecnológica y competitiva”(David, 2013, p. 80) y la MEFI que“sintetiza y evalúa las
fortalezas y debilidades más importantes encontradas en las áreas funcionales de una
empresa y también constituye la base para identificar y evaluar las relaciones entre estas áreas”
(David, 2013, p. 122), que en conjunto sirven para evaluar el grado de respuesta de la empresa a
factores del entorno en los que puede tener control o no.
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Además se tuvieron en cuenta herramientas estratégicas como la matriz interna-externa que
en palabras de David “está dividida en 9 cuadrantes que a su vez están divididos en tres regiones
diferentes que proponen posiciones estratégicas diferentes para la organización” (David, 2013, p.
188) y la PEYEA que

es “una herramienta estratégica que sirve para posicionar una

organización en un área específica que le permitirá adoptar una posición frente a los factores
internos y externos que afectan a la empresa” (David, 2013, p. 179) y que permiten analizar a la
empresa de forma holística ,teniendo en cuenta los factores internos y externos más relevantes,
con el fin de realizar un diagnóstico acertado de la organización, las dos herramientas
mencionadas anteriormente permiten ubicar a la empresa en un punto estratégico ,desde el cual
se parte a la hora de formular estrategias efectivas para una organización.
Por último se usó la herramienta FODA que es “una importante herramienta de adecuación
que ayuda a los directivos a desarrollar cuatro tipos de estrategias: estrategias FO (fortalezasoportunidades),

estrategias DO (debilidades-oportunidades), estrategias FA (fortalezas-

amenazas) y estrategias DA (debilidades-amenazas)” (David, 2013, p. 176),se usa como medio
para formular estrategias de acuerdo a la relación de los factores encontrados en la etapa de
diagnóstico y por último se usó la herramienta mpec que es “una herramienta estratégica que se
usa para validar estrategias desarrolladas anteriormente mediante el FODA” y permite elegir la
alternativa más adecuada para la organización después de realizar un proceso de diagnóstico y
formulación.
En conclusión, para el método se escogió un estudio de caso de tipo interpretativo, ya que
aquí se evaluaron distintos factores de una empresa, llamada MetalygasS.A.S ,es importante
destacar que se implementaron las herramientas estratégicas necesarias para diagnosticar de
manera efectiva la organización, con el fin de proponer un plan de direccionamiento estratégico
que le permita a la empresa ser más competitiva en el sector que compite a mediano y largo
plazo.
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Capítulo 1. Marco teórico

Contextualización
Para el desarrollo de este trabajo es necesario entender el significado y los componentes que
traen consigo la planeación estratégica y su implicación en las organizaciones, a lo largo del
tiempo se ha demostrado cómo este proceso permite que las organizaciones se anticipen a los
cambios y sean más competitivas en los sectores a los que pertenecen, ya que se realiza un
análisis holístico de todos los posibles factores que pueden afectar a una empresa a lo largo del
tiempo, todo lo anterior se realiza con el fin de plantear un plan de acción a largo plazo que sea
efectivo y que sea conocido e implementado por toda la organización , permitiendo ajustarse a lo
largo del tiempo sin dejar de lado los objetivos bajo los cuales se creó dicho plan, con esto dicho
presentamos el concepto de planeación estratégica y sus distintos componentes que son
fundamentales para nuestro objeto de estudio y la realización de nuestro trabajo de campo.

1. Concepto de planeación estratégica
La planeación Estratégica con sus características modernas “fue introducida por primera vez a
principios de 1960, a través de los denominados sistemas de planeación a largo plazo”
(Hernandez, 2012, pág. 33) y ha avanzado a lo largo del tiempo con diversos autores que ha
aportado herramientas de planeación estratégica, dentro de los cuales se destaca a Robert Kaplan
y David Norton que “escribieron su best seller The Balanced Scorecard: Translating strategy
intoaction, publicado en 1996, con el cual se agregaba la última de las grandes herramientas,
hasta hoy, de la Administración Estratégica” (Hernandez, 2012, pág. 33).

El concepto de planeación estratégica ha pasado un proceso de transformación a lo largo del
tiempo

y se define como

“el proceso de la administración estratégica que emplean las

compañías para alcanzar la competitividad estratégica y obtener rendimientos superiores al
promedio” (Hitt, Ireland, &Hoskisson, 2015, pág. 26),en palabras de José ramón gallardo la
planeación estratégica se define como “un proceso interactivo que implica a la organización en
todos los niveles de la organización desde la dirección general hasta las unidades inferiores”
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(Hernandez, 2012, pág. 30) , lo que se busca con este proceso es que la gerencia establezca la
visión y las prioridades de la empresa mientras que los demás establezcan planes apoyados en
información del entorno que son ajustados a lo largo del tiempo dependiendo de las necesidades
de la organización, como lo explica José ramón gallardo “la empresa selecciona, entre varios
caminos alternativos, el que considera más adecuado para alcanzar los objetivos propuestos, que
generalmente es una planeación global a largo plazo” (Hernandez, 2012, pág. 30).

La planeación estratégica ofrece beneficios tales como:
• Uniformar criterios hacia dónde se quiere dirigir la organización.
• Identificar las principales variables de la empresa que permitan lograr el éxito.
• Revelar y aclarar oportunidades y amenazas futuras.
• Estructurar la empresa para la toma de decisiones.
• Exigir el establecimiento de objetivos.
Entre otros.

Luego de abordar la definición de la planeación estratégica, y de entender la misma como un
proceso que permite la formulación de estrategias, mediante la evaluación de factores externos e
internos, que hacen parte o afectan a una organización es necesario entender los diferentes
enfoque de estas estrategias para así asegurar la efectividad en el diseño y la implementación de
las mismas. Para conocer cual son estos enfoques se describirán los planteamientos de Henry
Mintzberg quien es un autor icónico en materia de gestión de las organizaciones, el cual en su
libro “Safari a la estrategia” hace alusión a diez escuelas del pensamiento estratégico, las cuales
serán expuestas a detalle a continuación:

1.1 Escuela de diseño: la estrategia como un proceso de concepción
La primera escuela hace parte del conjunto de naturaleza, haciendo referencia aquellas que
tienen relación directa con la formulación de las estrategias. La escuela de diseño tuvo origen en
los años

’70, tiene como enfoque la creación de las estrategias teniendo en cuenta las

capacidades o fortalezas internas y las oportunidades externas que tiene una organización, así
como lo asegura Mintzberg (2000) “el modelo pone un énfasis especial en la evaluación de las
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situaciones externas e internas: la primera descubre las amenazas y oportunidades del entorno,
mientras que la última revela las virtudes y flaquezas de la organización” de manera que al
formular la estrategia se realice un proceso consciente donde se lleve a cabo un análisis de todos
los factores propios de la organización y aquellos que son incontrolables por la misma.

1.2 Escuela de planificación: la estrategia como un proceso formal
La segunda escuela al igual que la primera tiene origen en los años ’70 aproximadamente.
Esta escuela tiene como enfoque la idea de que la formulación de la estrategia tiene como base
un proceso formal, el cual se divide en 5 etapas que deben están debidamente articuladas, las
etapas son las siguientes:

Etapa de fijación de objetivos, en esta primera etapa se hace referencia a establecer cuáles son
los objetivos que se quieren alcanzar con la estrategia, la segunda y tercera etapa se refieren a la
verificación externa e interna, donde al igual que en la escuela de diseño se evalúan tanto los
factores internos como externos de la organización con el objeto de realizar pronósticos de
situaciones futuras, la cuarta etapa consiste en la evaluación de la estrategia, donde según
Mintzberg esta evaluación principalmente se realiza desde el análisis financiero, para evaluar
cuál será el retorno de la inversión al desarrollar esta estrategia; en el quinto lugar se encuentra la
etapa de puesta en operación, en la que se determinan cuales son las actividades para llevar a
cabo la estrategia o como asegura Mintzberg, determinar sub estrategias para alcanzar la
estrategia principal.

1.3 Escuela de posicionamiento: la estrategia como un proceso analítico
A diferencia de las dos escuelas anteriormente nombradas, esta tuvo origen en los años ’80 y
uno de los autores que cabe destacar dentro de esta es a Michael Porter el cual en su libro
“Estrategia competitiva” evidenció su descontento con la escuela de diseño y la de planificación,
dada la situación generó un aporte el cual radica en las estrategias genéricas, esto debido a que el
enfoque de esta escuela tiene como base que la estrategia está acompañado de un proceso
analítico, en el que se debe entender la industria y limitarse a formular estrategias que favorezcan
el posicionamiento en el mercado y la expansión de la empresa, superando a los competidores,
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gracias a esto esta escuela se limita a unas estratégicas básicas relacionadas con la diferenciación
de productos y la amplitud de mercado, las cuales fueron llamadas las estrategias genéricas
haciendo alusión a Porter y su análisis de las cinco fuerzas.

1.4 Escuela empresarial: Creación de estrategia como un proceso visionario
La escuela empresarial hace parte de las escuelas descriptivas que tiene por objetivo, entender
cuál es el proceso de creación de una estrategia, su enfoque se basa en la intuición, el talento y
las perspectivas para la creación de la estrategia, proceso el cual según la escuela debe estar a
cargo del mayor ejecutivo, ejerciendo funciones de líder y de visionario, ya que el concepto
central de esta escuela es la visión, y la estrategia debe ser visualizada en primera instancia por el
líder, considerado a su vez el arquitecto de la estrategia.

1.5 Escuela cognoscitiva: Creación de estrategia como un proceso mental
Según Mintzberg (1999) la escuela cognoscitiva busca conocer la mente del estratega “Ése es
el trabajo de la escuela cognoscitiva: entender este proceso en la esfera del Conocimiento
humano, en especial utilizando el campo de la psicología cognoscitiva”. Las primeras
aproximaciones al tema se dieron entre los años ‘80 y ‘90 donde incluso aún no se entendía el
proceso del pensamiento de un estratega, gracias a esta escuela se entiende al estratega como un
autodidacta, de manera que obtiene su aprendizaje por medio de la experiencia, influyendo esto
de manera directa en la toma de decisiones.

Dentro de esta escuela se describen dos ramas, conocidas como la rama positivista y la rama
subjetiva en la cual se cataloga y se describe la estrategia como un proceso en el cual el estratega
percibe la información de su entorno la analiza y emite un concepto para tomar decisiones.
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1.6 Escuela de aprendizaje: Creación de estrategia como un proceso emergente
Dicha escuela tiene su origen alrededor de los años ’60,como menciona Mintzberg (2000) esta
escuela se centra en la fijación de objetivos con verificación externa e interna y evaluación,
y sobre la estrategia con plazos predeterminados, todo como un proceso formal, tal como su
nombre lo indica esta escuela busca que la formulación de la estrategia sea un proceso de
aprendizaje colectivo, continuo y dinámico, donde la organización aprenda y ajuste a medida
que pase el tiempo ,esta escuela describe que la forma adecuada de cambio organizacional es
continuo, incremental y gradual.
1.7 Escuela de poder: Creación de estrategia como un proceso de negociación
La escuela de poder tiene su origen alrededor de los años ’80, y se sustenta en que la
elaboración e implementación de la estrategia surge como resultado de una negociación
para lograr acuerdos. tal como se plantea esta escuela permite la construcción de redes y
relaciones cooperativas que posibilitan el compromiso colectivo con la estrategia, se suele
utilizar en las organizaciones en donde ya no es suficiente el mandato del líder para lograr
cambios. La falla que tiene esta escuela es que la organización debe ser muy grande y tener
varios gerentes, pues todos quieren tomar las decisiones y no trabajan en equipo.

1.8 Escuela cultural: Creación de estrategia como un proceso colectivo
La Escuela Cultural tal como menciona Mintzberg (2000) ve la creación de la estrategia como
un proceso colectivo, busca unir la estrategia con la organización , logrando así su durabilidad y
permeabilidad ,esta escuela ve la creación de la estrategia como un proceso de relaciones
sociales donde se buscan creencias compartidas por los miembros de la organización ,se basa en
la teoría de que las decisiones deben ir alineadas con la cultura de la organización para que están
sean aceptadas ,por tanto el análisis estratégico debe partir del conocimiento de la cultura y el
entorno de la organización ,así mismo se afirma que ninguna estrategia prosperará si va en
contra de la cultura organizacional.
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1.9 Escuela ambiental Creación de estrategia como un proceso reactivo
En esta escuela el presupuesto básico es que el ser el ser humano se desempeñara mejor si las
condiciones que lo rodean están en armonía con su organismo ,así mismo sucede con las
organizaciones por tanto se destaca la participación del entorno en el que se mueve a la hora de
crear la estrategia, el estratega se debe interpretar el ambiente y tomar acciones respecto a lo que
percibe, en esta escuela el liderazgo es un elemento pasivo cuya misión pasa a observar lo que
sucede alrededor y reaccionar a él de la mejor manera , aunque esta escuela también tiene un
componente de resignación o de aceptación de la realidad como inmodificable.

1.10 Escuela de configuración Creación de estrategia como un proceso de transformación
La Escuela de la Configuración ve la creación de la estrategia como un proceso de
transformación ,las estrategias conducen a una transformación de las características propias
que son más o menos estables en otra configuración diferente. El control de esa
transformación a veces es gradual y otras veces es violenta por tanto la respuesta de la
empresa debe integrar los demás modelos según su necesidad.
Después de conocer las escuelas del pensamiento estratégico, se debe reconocer también que
existen una serie de elementos dentro de la planeación estratégica que trazan la ruta que se debe
tomar para implementarse de forma exitosa en una organización y se definen a continuación.

1.11 Misión
Una empresa dentro de sus procesos de planeación, organización, dirección y control deben
tener claro cuáles son sus objetivos y cómo deben realizar la toma de decisiones para cumplir los
mismos, lo que ayuda a definir esto es identificar cual es la función de la empresa y de cada uno
de los miembros de la misma, este proceso se logra gracias a la misión.
La misión es un enunciado donde se describe la razón de ser de la empresa, para determinar
cuál es la misión es importante partir de la pregunta ¿Cuál es nuestro negocio? es el punto desde
el cual se podrá identificar estrategias a formular e implementar. Según David (2013) en su libro
conceptos de administración estratégica hace énfasis en que la declaración de la misión debe
contar con dos características fundamentales, las cuales consisten en una declaración de actitud
28

“La declaración de misión es más que un enunciado de detalles específicos; es un
pronunciamiento de actitudes y perspectivas” (David,2013, p.49) se hace énfasis en que la
misión debe ser un enunciado amplio para poder generar diversas estrategias y diferentes
objetivos, teniendo en cuenta qué al ser amplia involucra los intereses de todas las partes que
hacen parte de la empresa lo cual lleva a la segunda característica, que es la orientación hacia el
cliente, haciendo énfasis a que en el enunciado se evidencie la satisfacción de las necesidades de
los mismos por medio de productos o servicios.
El mismo autor Fred David resalta los componentes básicos que debe contener la misión para
que esta sea efectiva, estos componentes se relacionan con los clientes, los productos o servicios
a ofrecer, los mercados en los que participa, los valores o principios éticos bajo los cuales se guía
su funcionamiento, entre otros. El proceso de incluir estos componentes dentro de la declaración
de la misión es con el fin de que sea motivadora y atractiva para las partes interesadas.
Por último cabe resaltar la importancia de tener una misión clara dentro de la empresa, como
lo evidencia Joaquín Rodríguez Valencia en su libro “Como aplicar la planeación estratégica a la
Pyme”, el cual se hace énfasis en que la misión es útil en tres niveles de la empresa: a nivel
directivo para aprovechar de manera efectiva las oportunidades del entorno, a nivel
administrativo mejorando la comunicación entres las áreas y darle un mejor uso a los recursos
disponibles, por último le permite a los empleados conocer la razón de la empresa, tomar
protagonismo y encaminar la realización de las actividades en paralelo a la misión.
1.12 Visión
Después de determinar cuál es la razón de ser de la empresa, a que se dedica, es necesario
también determinar por medio de un enunciado cuáles son sus planes a futuro y que desea lograr
la empresa en un lapso de tiempo determinado, a este enunciado se le conoce como visión, este
enunciado nace de la capacidad de visualizar el futuro, esta debe ser creíble, realista, retadora y
deseada para que cada miembro de la organización la apropie a su desempeño diario.
Centrándonos en la definición de la visión, Rodríguez (2017) afirma:
Consiste en la declaración formal de lo que ella trata de lograr: ¿Que llegará a
ser nuestro negocio? Una respuesta cuidadosamente razonada impulsa a los
directivos a considerar cuál debería ser el negocio de su empresa y a desarrollar
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una visión más clara del rumbo por el cual se le debe conducir en los próximos
cinco a diez años. (p.124)
En la gran variedad de autores que hay acerca de administración estratégica se coincide con la
misma definición, teniendo por tema central en que se quiere convertir la empresa, según David
(2013) la visión es aquello que la empresa desea alcanzar en el largo plazo, esta debe contar con
unas características fundamentales, debe ser breve y contar con el aporte de los directivos
involucrados en la organización.
Tanto en la misión como en la visión se debe tener en cuenta la participación de todos los que
componen la empresa para así poder encaminar los diferentes esfuerzos al seguimiento y
cumplimiento tanto de la misión, como de la visión, ya que los individuos de los diferentes
niveles participan en procesos que complementan el funcionamiento de la organización, además
de que al tener clara específicamente la visión, los empleados se enfocan en el cumplimiento de
la misma, la cual trae consigo desafíos y oportunidades.
La comunicación de los propósitos de la empresa es de gran importancia para todos los
participantes sin distinción, esto toma gran relevancia en el libro Estrategia para el éxito de los
negocios donde Indacochea (2016) afirma:
La visión cumple una función importante como medio de comunicación y
socialización, ya que a través de ella se comunican, objetivamente, conceptos,
valores, ideas y visiones de futuro. También sienta las bases para un lenguaje
organizacional al constituir un código común, en la medida que permite que los
diferentes sectores y grupos organizacionales cuenten con un cuadro de referencia
de lo que es y no es admitido y de lo que se busca construir en un horizonte de
tiempo. Por ello, la visión debe ser realista y creíble. (p.112)
En conclusión tanto la misión como la visión son pilares fundamentales dentro del proceso de
estructuración de la empresa, logrando formular estrategias efectivas, estos pilares se deben
transmitir ya sea mediante reuniones, deben estar principalmente escritas a la vista de todos los
individuos de una organización.
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1.13 Valores
El ser humano desde su nacimiento se encuentra en diferentes entornos que le proveen
enseñanzas, esto se da principalmente desde la familia e instituciones académicas, la enseñanza
primordial son los valores, los cuales van a guiar y limitar su comportamiento influyendo en el
proceso de la toma de decisiones en su vida diaria.
Al igual que los seres humanos la empresa debe contar con una estructura que guíe los
comportamientos de los que hacen parte de la misma, esta estructura se guía por los valores, los
cuales además caracterizan a la empresa y la diferencian en el mercado. Al definir exactamente
lo que son los valores dentro de una organización es importante entender que “Las empresas
también tienen sus valores. Sirven como los de las personas para normar la conducta de sus
miembros y para juzgar lo que es correcto o no en las acciones de sus miembros”(
Gallardo,2012,p.72 ).
Al momento de definir cuáles serán los valores que caracterizan a la empresa también deben
darse a conocer a cada uno de los individuos que hacen parte de la misma, para esto Gallardo
(2012) en su libro Administración estratégica de la visión a la ejecución describe unos pasos los
cuales son fundamentales para transmitir los valores. El primer paso es darlos a conocer, seguido
de generar una aceptación por parte del personal, que se identifique con estos valores para
compartirlos con los demás, para así adquirir un compromiso y actué a diario bajo estos valores,
asegurando así armonía, buen desempeño y buena calidad en cuanto a la cultura organizacional.
Algunos ejemplos de los valores que se pueden apropiar por parte del personal es la integridad,
la responsabilidad, puntualidad, respeto, compromiso entre otros.
Como se evidencia anteriormente los valores fortalecen la cultura organizacional, ya que esta
se compone del conjunto de valores y actitudes que describen el comportamiento de los
miembros de la empresa. Por último cabe resaltar la importancia de los valores dentro y fuera de
la empresa, debido a que el personal puede implementar estos valores tanto en la empresa como
en su entorno.
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2. Análisis del entorno
La finalidad del análisis del entorno consiste en “descubrir cómo influyen directamente
alrededor de una organización factores tales como los competidores, proveedores, clientes,
organizaciones interesadas, así como factores operativos, y las formas en que los cambios en los
ambientes económicos, tecnológicos, socioculturales y político/legales alrededor la afectarán
indirectamente “ (Hernandez, 2012, pág. 89) , las organizaciones deben enteradas del espacio en
el que se mueven y participan ya que esto les permitirá a futuro aprovechar de mejor manera las
condiciones del entorno y usarlas a su favor ,de la misma forma conocer el entorno en el que
participa la empresa le permitirá prepararse frente a escenarios futuros poco favorables y de
difícil control en el corto plazo ,en palabras de porter “Todo planeamiento se resume en saber tus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas” (Porter, 1982).
Dentro del análisis del entorno es importante reconocer que la empresa se mueve dentro de
una cadena productiva la cual es “el conjunto de actores de una actividad económica
interactuando linealmente desde el sector primario hasta el consumidor final, orientados a
promover e impulsar el logro de mayores niveles de competitividad de dicha actividad”
(Hernandez, 2012, pág. 93) ,por tanto se debe reconocer que tanto depende una empresa de sus
actores en la cadena de valor y si puede optimizar su papel dentro de la cadena productiva o de
alguna forma tener más control sobre ella ,a continuación identificamos las partes que
comprenden el entorno de una organización y cómo se identifican factores determinantes
provenientes de la misma y de vital importancia a la hora de proponer y desarrollar estrategias.

3. Análisis del entorno interno
El análisis del entorno interno “permite fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la
organización” (Hernandez, 2012, pág. 96) . Todo lo anterior gracias a un amplio diagnóstico que
realiza la organización desde sus niveles más bajos, abarcando todas las áreas de la estructura,
todo lo anterior con el fin de reconocer aspectos a mejorar y prácticas que la empresa desarrolla
de manera efectiva en comparación con sus competidores así como la identificación de todos los
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procesos que maximicen los beneficios de la empresa o que ralenticen la obtención de los
mismos.
Este tipo de análisis “permite identificar los recursos y capacidades disponibles de la
organización así como las actividades que puede controlar la organización y que desempeña muy
bien o muy mal” (Hernandez, 2012, pág. 97), estas actividades incluyen las de la gerencia
general, mercadeo, finanzas, contabilidad, producción, operaciones, investigación y desarrollo,
entre otras áreas.
A continuación describimos a detalle qué son las fortalezas y las debilidades y cómo afectan a la
organización:

3.1 Fortalezas
Las fortalezas en las organizaciones son factores determinantes que permiten su éxito y
perdurabilidad a través del tiempo, una fortaleza es todo toda aquella función que se hace
especialmente bien en comparación a su competencia, dichos factores se pueden encontrar en
distintas áreas de la organización, así como en la propuesta de valor que ofrecen.
3.2 Debilidades
Al momento de diseñar un plan de mejora para una empresa y a su vez diseñar estrategias
para el cumplimiento de los objetivos, es importante cual es la situación actual de la
organización, es necesario realizar un análisis interno el cual nos ayude a entender y determinar
cuáles son las debilidades y fortalezas de la empresa, los cuales son factores que pueden ser
controlados por la misma. La formulación de estrategias ayudará a eliminar las debilidades y las
fortalezas aprovecharlas al máximo.
En este caso específico se definirá qué se considera como debilidad para una empresa, según
David (2013) las debilidades son actividades que realiza de manera deficiente y pueden también
depender de la falta de recursos, a su vez que Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2015) en
el libro Administración estratégica reitera que las debilidades se relacionan con la baja
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experiencia y habilidades en diferentes áreas o deficiencia de activos físicos. Cabe aclarar que las
debilidades son relativas, ya que depende de cada empresa, de su sector y de los objetivos
propuestos.
La importancia de estas debilidades se verá reflejada mediante la MEFI la cual es la matriz
que busca darle un valor cuantitativo a cada una de las debilidades con el fin de priorizar cuales
son aquellas debilidades importantes y aquellas que son menores.
4. Estructura organizacional
El estudio de la estructura organizacional nos “permite entender de qué manera se alinean las
diferentes funciones al proceso productivo de la organización” (Hernández, 2012, pág. 97), dicha
estructura nos permite entender el funcionamiento de la organización y nos da un punto de
partida para entender las necesidades de la organización así como de conocer sus puntos fuertes,
lo más importante de este diseño es que “la estructura debe ser útil y no representar un estorbo
para el desarrollo de las actividades cotidianas, además de que resulte sencilla y flexible para
adaptarse a los cambios de la organización ” (Hernández, 2012, pág. 97).
Si desde la gerencia se logra plantear una estructura adecuada, se obtendrá la adecuada
ejecución de los procesos y por ende un incremento en los resultados, por el contrario una
estructura organizacional deficiente ocasiona la pérdida de ritmo y competitividad de la
organización, sus beneficios disminuyen y por ende el clima laboral no será el mejor lo cual en
un corto o mediano plazo lo cual en muchos casos ocasiona crisis interna y en muchos otros el
cierre definitivo de la organización.

5. Oferta de valor
Para realizar un adecuado análisis interno de la organización se debe identificar claramente
cuál es su oferta de valor que se define como “la combinación del producto que se ofrece al
mercado, los servicios que proporciona alrededor de ese producto y el precio al cual se ofrece”
(Hernández, 2012, pág. 99). Cada organización debe tener un aspecto diferenciador que lo
caracterice y le permita ser único frente a sus competidores, todo lo anterior se puede resumir en
34

una serie de ventajas tales como las características del producto o servicio que llamen la atención
de los clientes potenciales.
6. Análisis del entorno externo
El análisis del entorno externo permite identificar los factores más relevantes que ocurran
en torno a la organización. En los distintos ámbitos en los que se mueve que puedan afectarla,
tanto político, económico ,legal ,social y ambiental , que pueden influir positiva como
negativamente en la estructura ,el análisis del entorno externo logra clasificar dichos factores en
oportunidades o amenazas ,teniendo en cuenta que la empresa no tiene control alguno sobre estos
,sin embargo el conocimiento oportuno de dichos factores permite anticiparse a sucesos futuros
,con el fin de ser más competitiva respecto a su competencia , es decisión de la empresa si decide
aprovechar dichos factores y si está dispuesta a asumir los riesgos que estas acciones conllevan.
A continuación describimos a detalle qué son las oportunidades y las amenazas y describimos
cómo afectan a una organización.

6.1 Amenazas
Luego de realizar una evaluación interna de la situación actual de la empresa es importante
realizar un estudio a los factores externos que la afectan de manera positiva o negativa y
clasificarlos entre oportunidades y amenazas, con el fin de aprovechar las oportunidades a su vez
mitigar el efecto negativo de las amenazas para poder adaptarse al entorno y sus condiciones
cambiantes.
En cuanto a su definición las amenazas son factores del entorno que no pueden ser
controlados por la empresa, otra definición que encontramos es “ Un riesgo o amenaza es un reto
planteado por una tendencia o desarrollo desfavorable en el entorno, el cual conduciría, en
ausencia de una acción correctiva, al deterioro de la organización”(Gallardo,2012) las amenazas
se encuentran en las tendencias, cambios a nivel económico, social, ambiental, político,
tecnológico, ya que intervienen varios ámbitos del entorno a su vez intervienen diferentes
actores, como lo son los competidores, los individuos que participan en la demanda del mercado
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e instituciones privadas y públicas como se evidencia en la figura 1 donde se encuentran
enumerados los factores importantes que haces parte del entorno.

6.2 Oportunidades
Como se describe anteriormente al realizar la evaluación externa de la empresa se deben tener
en cuenta también las oportunidades, las cuales no afectarán de manera negativa a la
organización, sino por el contrario son factores que pueden ser aprovechados para obtener una
ventaja competitiva, estos factores se encuentran en diferentes ámbitos como se evidencia en la
figura 1.
En cuanto a la definición encontramos que “Una oportunidad es una condición presente en el
entorno general que, en caso de ser debidamente explotado, ayudará a la compañía a lograr la
competitividad estratégica” (Hitt, Ireland y Hoskisson, 2015) es importante identificar de qué
manera se pueden aprovechar las condiciones del entorno, ya que este está en constante cambio.

Figura 1. Entorno externo (Administración estratégica de la visión a la ejecución, 2012)
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7. Herramientas
Como se vio anteriormente para llevar a cabo el proceso de planeación estratégica, se debe
empezar por la fase de diagnóstico, por esto mismo es de vital importancia obtener información
tanto a nivel externo como interno, de los factores que afectan el funcionamiento y desempeño
de la organización, a continuación se describirán las herramientas que serán utilizadas para
identificar la situación actual de la empresa y también aquellas herramientas que ayuden a
entender que posición debe tomar en referencia al mercado, ya sea una posición conservadora,
una defensiva , agresiva y competitiva, esto con el fin de formular las estrategias adecuadas que
estén alineadas a las necesidades de la organización y sus objetivos, luego de formular
estrategias, se hace uso de aquellas herramientas que permitan calificar de manera cuantitativa
las mismas y así realizar la elección de la más indicada. Estas herramientas se darán a conocer a
continuación y sus resultados se darán a conocer en el capítulo 2.

7.1 PESTEL
El PESTEL es la primera herramienta a utilizar, ya que ayuda a identificar el entorno en el
cual se encuentra la empresa enumerando factores que no puede controlar la misma, estos
factores son clasificados en factores políticos, legales, económicos, tecnológicos, sociales y
ecológicos, esto con el fin de analizar cada factor e identificar cuáles son considerados
oportunidades y amenazas para la empresa, siendo registradas en la matriz DOFA así mismo se
busca mitigar las amenazas y aprovechar las fortalezas mediante estrategias formuladas en las
siguientes matrices descritas.

7.2 MEFE (Matriz de evaluación de factores externos)
La matriz de evaluación de factores externos (EFE) realiza una síntesis y evaluación de los
factores externos más relevantes que pueden afectar a una organización en concreto ,esta
herramienta “permite que los estrategas resuman y evalúen información económica, social,
cultural, demográfica, ambiental, política, gubernamental, legal, tecnológica y competitiva”
(David, 2013, p. 80) ,que les permite tener una visión general de los acontecimientos más
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importantes o de los cuales se pueda sacar provecho y que servirán como base para aplicar una
serie de herramientas estratégicas mencionadas más adelante en este documento.

Para elaborar esta matriz se debe tener en cuenta los siguientes pasos:

Primero se debe elaborar una lista de los factores externos clave identificados en el proceso de
investigación externa, es importante incluir de 15 y 20 factores, teniendo en consideración tanto
las oportunidades como las amenazas que afectan a la empresa y a la industria en donde ésta
ópera, según Fred David “se debe asignar a cada factor una ponderación que oscile entre 0.0 (no
importante) y 1.0 (muy importante). La ponderación indica la relevancia que tiene ese factor
para alcanzar el éxito en la industria donde participa la empresa” (David, 2013, p. 80), es
importante tener en cuenta que la suma de todas las ponderaciones asignadas a los factores debe
ser igual a 1.0.

Después se debe asignar a cada factor externo una calificación de 1 a 4 puntos para indicar
qué tan eficazmente responden las estrategias actuales de la empresa a ese factor, donde 4 = la
respuesta es superior , 3 = la respuesta está por encima del promedio , 2 = la respuesta es
promedio y 1 = la respuesta es deficiente, cabe resaltar que “las calificaciones se basan en la
efectividad de las estrategias de la empresa; por lo tanto, la calificación depende de la empresa,
mientras que las ponderaciones del paso 2 se basan en la industria” (David, 2013, p. 80).Por
último multiplique la ponderación de cada factor por su calificación, para determinar una
puntuación ponderada luego se suman las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin
de determinar la puntuación ponderada total para la organización.

7.3 MEFI (Matriz de evaluación de factores internos)
La matriz de evaluación de factores internos (EFI) es una herramienta que recopila y evalúa
los factores internos as importantes dentro de una organización, realizando un diagnóstico en el
cual se “sintetiza y evalúa las fortalezas y debilidades más importantes encontradas en las
áreas funcionales de una empresa y también constituye la base para identificar y evaluar las
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relaciones entre estas áreas” (David, 2013, p. 122). Para elaborar esta matriz se debe tener en
cuenta los siguientes pasos:

Primero se debe hacer una lista de los factores internos clave que se identificaron acerca de la
organización, es importante incluir de 15 y 20 factores internos, teniendo en cuenta tanto
fortalezas como debilidades. Según David “se debe asignar a cada factor una ponderación que
vaya de 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (muy importante).La ponderación asignada a un factor
determinado indica su importancia con respecto al éxito de la empresa en la industria” (David,
2013, p. 122).es importante tener en cuenta que la suma de todas las ponderaciones debe ser
igual a 1.0.
Después David afirma que “se debe asignar a cada factor una clasificación de 1 a 4 para
indicar si representa una debilidad importante (clasificación = 1), una debilidad menor
(clasificación = 2), una fortaleza menor (clasificación = 3) o una fortaleza importante
(clasificación = 4)” (David, 2013, p. 122). Se debe tener en cuenta que las fortalezas deben
recibir una clasificación de 3 o 4, y las debilidades una clasificación de 1 o 2, así pues las
clasificaciones están basadas en la empresa, mientras que las ponderaciones del paso 2 se basan
en la industria. Por último multiplique la ponderación de cada factor por su calificación, para
determinar una puntuación ponderada luego se suman las puntuaciones ponderadas para cada
variable, con el fin de determinar la puntuación ponderada total para la organización.

7.4 MIME (Matriz interna externa)
La matriz interna-externa (IE) está dividida en 9 cuadrantes que a su vez están divididos en
tres regiones diferentes que proponen posiciones estratégicas diferentes para la organización, el
primer sector toma en cuenta los cuadrantes I,II Y el IV, si la organización cae en este sector
significa que debe crecer y construir, por lo tanto debe desarrollar estrategias de penetración de
mercado y desarrollo de producto principalmente ,el segundo sector está compuesto por los
cuadrantes III,V y VII , si la organización se ubica en esta región significa que debe conservar y
mantener por tanto deberá enfocarse en estrategias de penetración de mercado principalmente.
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El último sector está compuesto por el cuadrante VI, VIII y el IX, si la organización cae en
esta posición estratégica la recomendación es cosechar o desinvertir, la empresa deberá enfocarse
en recortar gastos y desinvertir. Cabe destacar que la matriz IE “se basa en dos dimensiones
clave: los puntajes totales ponderados del EFI en el eje x y los puntajes totales ponderados del
EFE en el eje y”. (David, 2013, pág. 188) , dicha matriz se construye con la información
relevante obtenida en las matrices anteriores, lo que permite tener una visión holística de la
organización, teniendo en cuenta tanto los factores externos como los factores internos que la
afectan.
7.5 Cinco fuerzas de Porter
Debido a la inmersión de Michael Porter en la temática a la estrategia y todas las variables
relacionadas a la misma, desarrolló un modelo que lleva por nombre “modelo de las cinco
fuerzas” que tiene como objetivo evaluar la competencia de la industria desde diferentes
escenarios, con el fin de identificar las presiones que se enfrentan en el mercado, a su vez actuar
de manera efectiva frente a las oportunidades que presenta el entorno y mitigar las amenazas que
se presentan en la competencia. A continuación se describen las diferentes fuerzas que
intervienen en la industria.
7.5.1 Poder de negociación con los clientes
En cuanto al concepto específico al que hace referencia esta fuerza, encontramos que “El
poder de negociación de los clientes está vinculado directamente al grado de concentración de
los compradores, es decir, a su poder monopsónico” (Indacochea, 2016, p. 71) lo cual evidencia
que el cliente cuenta con el poder de determinar cuál es el precio que está dispuesto a pagar por
un producto en el mercado, esto siendo una amenaza de gran importancia debido a que el
funcionamiento de la empresa tiene como base central el cliente, ya que es el que demanda los
productos o servicios, evaluar esta fuerza trae como beneficio entender al comprador en cuanto a
sus preferencias en cuanto al precio, características y desempeño.

7.5.2 Poder de negociación con los proveedores
El poder de negociación de los proveedores "se entiende como la capacidad de los
proveedores para incrementar de alguna otra manera los precios de los insumos o los costos de la
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industria" (L. HILL, R., & A. SCHILLING, 2015, pág. 56), constantemente proveedores y
productores pueden llegar a acuerdos como el hecho de brindar precios adecuados, entregas en el
momento justo y materia prima de buena calidad, todo lo anterior con el fin de generar
beneficios mutuos y crear alianzas a lo largo del tiempo, las empresas son altamente
dependientes de los proveedores, de ellos radica en gran medida el hecho de que las empresas
logren innovar en sus productos y responder a la demanda del mercado.

El poder de negociación de los proveedores "afecta la intensidad de la competencia en una
industria, sobre todo cuando hay un gran número de proveedores, cuando sólo existen unas
cuantas materias primas sustitutas, o cuando el costo de cambiar a otras materias primas es
especialmente alto" (David, 2013, p. 78),algunas empresas implementan estrategias de
integración hacia atrás con el fin de no depender de los proveedores y producir sus propias
materias primas ,sin embargo ,a menudo no es muy conveniente y por costos las organizaciones
deciden depender de los proveedores y crear relaciones duraderas y alianzas estratégicas con el
fin de satisfacer las necesidades de ambas partes y ser competitivos en el tiempo.

7.5.3 Amenaza de nuevos competidores
Para analizar esta fuerza primero se debe iniciar definiendo que los competidores potenciales
"son compañías que por el momento no están compitiendo en una industria, pero que tienen
capacidad para competir si decidieran hacerlo" (L. HILL, R., & A. SCHILLING, 2015, p. 48), la
posibilidad de que nuevas empresas entren al mercado siempre está presente y aumenta a medida
que la empresa pierde ventajas competitivas ,toda empresa debe anticiparse a este suceso y
fortalecer las barreras de entrada ,creando diferenciadores importantes en sus productos o
servicios ,sin embargo “Incluso habiendo numerosas barreras contra la entrada, algunas veces se
da el ingreso de nuevas empresas a la industria gracias a que cuentan con productos de alta
calidad, precios más bajos y considerables recursos de marketing” (David, 2013, p. 77).

Por casos como el expuesto anteriormente es que es de suma importancia que la empresa
cuente con una junta directiva y conjunto de estrategas capaces de anticiparse a toda esta serie se
situaciones, formulando e implementando estrategias con el fin de aprovechar sus fortalezas y
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oportunidades con el fin de ser perdurable en el tiempo, teniendo en cuenta además lo que están
haciendo sus competidores con el fin de adaptar nuevas ideas a la actualidad de la organización.

7.5.4 Amenaza de productos sustitutos
Una de las fuerzas que se encuentra en la industria lleva por nombre productos sustitutos y
hace referencia a todos los productos que pueden reemplazar los que ofrece la empresa, que a su
vez satisfacen las mismas necesidades de los clientes, a los cuales esta fuerza los introduce en un
proceso, donde la toma de decisión para adquirir un producto está altamente determinado por el
precio, el desempeño y las características del mismo, por otro lado en cuanto a la empresa, debe
evaluar cuales son aquellos productos sustitutos y así prever situaciones donde tengan un mayor
nivel de ventas los productos sustitutos o tengan mejores características.

7.5.5 Rivalidad entre competidores
La rivalidad entre los competidores se entiende como "la competencia entre las compañías de
una industria que luchan para quitarse participación de mercado unas a otras” (L. HILL, R., &
A. SCHILLING, 2015, p. 51). Existen muchos métodos que puede usar una empresa para
competir en el mercado como, así pues “La lucha competitiva se puede lidiar con el precio, el
diseño del producto, el gasto para publicidad y promoción, las actividades de la venta directa y el
servicio y apoyo después de la venta” (David, 2013, pág. 76),dicha rivalidad suele ser la más
poderosa de las cinco fuerzas competitivas, las organizaciones pueden competir de varias formas,
ya sea reduciendo costos, aumento del marketing o la diversificación de sus productos.

7.6 PEYEA - Matriz de posición estratégica y evaluación de la acción
La matriz PEYEA es una herramienta estratégica que sirve para posicionar una organización
en un área específica que le permitirá adoptar una posición frente a los factores internos y
externos que afectan a la empresa , por tanto para la elaboración de esta matriz también se debe
tener en cuenta los datos incluidos en las matrices EFE y EFI , se debe tener en cuenta que “los
ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas: (la fuerza financiera [FF] y
la ventaja competitiva [VC]) y dos dimensiones externas (la estabilidad del entorno[EE] y la
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fuerza de la industria[FI])” (David, 2013, pág. 179) ,se debe tener en cuenta que estas
dimensiones deben componer diferentes variables dependiendo el tipo de organización ,además
se recomienda que en la dimensión financiera se tengan en cuenta variables como el rendimiento
sobre la inversión, el apalancamiento ,la liquidez entre otras, teniendo en cuenta que las variables
de cada dimensión deben adaptarse a las necesidades de las organizaciones estudiadas.

7.7 FODA
La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA) es “una importante
herramienta de adecuación que ayuda a los directivos a desarrollar cuatro tipos de estrategias:
estrategias FO (fortalezas-oportunidades),

estrategias

DO

(debilidades-oportunidades),

estrategias FA (fortalezas-amenazas) y estrategias DA (debilidades-amenazas)” (David,
2013, p. 176) ,para la elaboración de las mismas se cruzan los factores internos y externos
hallados en las matrices EFE y EFI con el fin de atacar directamente los factores encontrados en
la etapa de diagnóstico y sacarles el mejor provecho o mitigarlos según sea el caso, en esta etapa
es importante sacar un volumen considerado de estrategias para que sean evaluadas según se
explicará más adelante en este documento.
7.8 MPEC - Matriz cuantitativa de la planificación estratégica
Por último la matriz cuantitativa de la planificación estratégica (MPEC) es una herramienta
estratégica que se usa para validar estrategias desarrolladas anteriormente mediante el FODA
,dichas estrategias se colocan en consideración seleccionando las mejores para evaluarlas de
modo que se confronten con el grado de respuesta que tienen las estrategias seleccionadas
frente a los factores internos y externos hallados anteriormente en las herramientas MEFE Y
MEFI ,con el fin de establecer la estrategia ganadora que deberá implementar la organización y
en la cual se deben concentrar todos los esfuerzos en la planeación en el mediano y el largo
plazo.
Según David “la MCPE determina el atractivo relativo de las diferentes estrategias a partir del
grado en que los factores internos y externos críticos para el éxito son aprovechados o
mejorados” (David, 2013, p. 179). El atractivo de cada estrategia dentro de un conjunto de
alternativas se calcula determinando el impacto acumulado de cada uno de los factores internos y
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externos que son críticos para el éxito de dicha estrategia, los pasos requeridos para desarrollar
una MCPE son los siguientes:
Primero se debe hacer una lista de los factores clave que se usaron en las matrices EFE y EFI.
La MCPE debe incluir un mínimo de 10 factores externos y 10 factores internos clave para el
éxito, luego se debe asignar una ponderación a cada uno de los factores internos y externos, estas
ponderaciones son equivalentes a las de las matrices EFE y EFI, y se presentan en una columna
justo a la derecha de los factores internos clave, adicionalmente se debe identificar las estrategias
alternativas cuya implementación debe evaluar la organización, estas estrategias se ubicaran en
la fila superior de la MCPE.
Seguido a lo anterior se debe determinar el puntaje de atractividad (PA), el cual es un valor
numérico que indica el atractivo relativo de cada una de las estrategias que conforman el
conjunto de alternativas. En palabras de David “el puntaje de atractivo (PA) se determina
examinando los factores internos o externos con base en esta pregunta: “¿Este factor afecta la
elección de estrategias realizada?”. Si la respuesta es positiva, las estrategias deben compararse
en relación con ese factor” (David, 2013, p. 179).
Este puntaje debe asignarse específicamente a cada estrategia para indicar su atractivo relativo
sobre las demás en lo que respecta al factor clave que se esté analizando. El rango del puntaje de
atractivo es 1 = no atractivo, 2 = algo atractivo, 3 = razonablemente atractivo, y 4 = altamente
atractivo, cuando se menciona que es atractivo quiere decir que la estrategia permite aprovechar
sus fortalezas, superar sus debilidades, evitar las amenazas y aprovechar las oportunidades.
La calificación del atractivo (CA) se define como “el resultado de multiplicar las
ponderaciones por el puntaje de atractivo de cada fila. La calificación del atractivo indica el
atractivo relativo de cada estrategia alternativa, considerando exclusivamente el impacto de los
factores internos clave adyacentes” (David, 2013, p. 179). Por ende cuanto mayor sea la CA más
atractiva será la alternativa estratégica.
Por último se debe sumar las calificaciones del atractivo de cada columna de estrategia de la
MCPE, “la calificación total del atractivo (CTA) indica cuál es la estrategia más atractiva en un
conjunto de alternativas” (David, 2013, p. 191). Los puntajes altos evidencian las estrategias más
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atractivas, considerando todos los factores internos y externos importantes que pudieran afectar
las decisiones estratégicas.
8. Estrategia
Al realizar la evaluación interna y externa de la empresa, es necesario conocer cuáles son los
objetivos que se tienen a corto y largo plazo, estos estando alineados a la misión, la visión, los
valores y a las condiciones del entorno, siguiendo esto es importante identificar cómo se van a
alcanzar estos objetivos propuestos, a esto se le conoce como estrategia, para ahondar en el
término se presentan a continuación algunas definiciones de diferente autores.
Es necesario empezar por la etimología de la palabra estrategia encontramos que “Proviene
del griego estrategeia, fusión de dos palabras: stratos, ejército, y agein, conductor” (Gallardo,
2012, p.5). Otro autor que hace alusión al origen etimológico relaciona la estrategia directamente
con la capacidad de dirigir y ejercer liderazgo.de esta forma Indacochea (2016) afirma:
La palabra estrategia es de origen griego; su raíz etimológica es strategos,
formada a partir de stratos, ejército, y agein, del verbo dirigir. Designa
originalmente el nombre del puesto del jefe del ejército y, además, está vinculada
al arte del liderazgo (p.2)
Dejando un lado el origen etimológico nos centramos en la definición de estrategia, algunos
autores definen la estrategia como “Se puede llamar estrategia a cualquier plan o programa”
(Magretta, 2014). Por otro lado encontramos por definición que “La estrategia de una empresa es
su plan de acción para desempeñarse mejor que sus competidores y obtener una mayor
rentabilidad. De hecho, representa un compromiso de la dirección respecto a una serie de
decisiones sobre cómo competir” (Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland, 2015)
Al evaluar estas definiciones obtenidas se deduce que, la estrategia es el medio mediante el
cual la empresa cumple sus objetivos, son planes que van a ayudar a obtener una ventaja
competitiva en el mercado, obteniendo beneficios principalmente económicos y de participación
en el mismo, para obtener una ventaja competitiva y contar con un factor diferenciador frente a
las demás empresas es importante seguir los lineamientos establecidos por Michael Porter
(2011), el cual define la estrategia competitiva como el conjunto de actividades con las cuales se
genera valor para el cliente y para los diversos grupos de interés.
45

8.1 Tipos de estrategia
Al momento de llevar a cabo cada una de las etapas del direccionamiento estratégico se logra
recopilar información ya sea a nivel interno y externo de la organización, esto con el fin de
analizar esta información y utilizarla para el desarrollo de estrategias en la última etapa del
proceso conocida como “formulación estratégica” , estas estrategias formuladas estarán alineadas
con las metas propuestas por la empresa haciendo uso de sus fortalezas, eliminando debilidades,
aprovechando oportunidades y mitigando amenazas.
De acuerdo a la situación identificada de la empresa se pueden desarrollar diferentes tipos de
estrategias, se conocen las estrategias alternativas la cuales se suelen clasificar por acciones
dependiendo de cuál es la finalidad, al aplicar cada una de estas estrategias se debe además
identificar los recursos disponibles. Dentro de estas estrategias alternativas se encuentran las
estrategias de: integración, intensivas, de diversificación y por último las estrategias defensivas.

8.1.1 Estrategias de integración
Las estrategias encontradas en esta categoría buscan que la empresa genere un control sobre
sus distribuidores, proveedores y sobre sus competidores, esto se logra por medio de la
integración hacia atrás, integración hacia adelante y la integración horizontal.

8.1.1.1 Integración hacia atrás
La finalidad de este tipo de estrategia es tener absoluto control sobre los proveedores de las
materias primas para ofrecer el servicio o producto, principalmente buscando tener costos más
bajos, manteniendo la calidad, esto se logra por medio de ya sea la fabricación de las propias
materias primas utilizadas de manera que se tenga la cantidad indicada de proveedores y se
puedan controlar los costos en los que se incurre obteniendo a su vez una ventaja competitiva
frente a los competidores.
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8.1.1.2 Integración hacia adelante
A diferencia de la integración hacia atrás este tipo de integración tiene como final ejercer un
control sobre los distribuidores del producto o servicio, esto se logra mediante la implementación
de la venta directa y el uso de establecimientos propios donde no se encuentren intermediarios y
así crear a su vez una relación con el cliente ofreciéndole atención, productos y servicios de
calidad para que el cliente recuerde la empresa y genere posicionamiento en el mercado.

8.1.1.3 Integración horizontal
Como se evidencia en los dos tipos de integración anteriores lo que se busca principalmente
es ejercer un control, en este caso específico se busca ejercer control sobre los competidores, ya
sea por medio de adquisiciones o fusiones, de manera que se realice un esfuerzo conjunto entre
dos o más empresas utilizando tanto recursos como habilidades de cada una de las mismas,
buscando alcanzar los objetivos y obtener un beneficio mutuo.

8.1.2 Estrategias de intensivas
Dentro de esta categoría se encuentran estrategias de penetración de mercado, desarrollo de
producto y desarrollo de mercado, según el libro de conceptos de administración estratégica
“suelen recibir el calificativo de estrategias intensivas, debido a que requieren grandes esfuerzos
para mejorar la posición competitiva de los productos de la empresa”(David,2013) estas tres
estrategias tiene enfoque en común, el cual está relacionado con el aumento de atracción de
clientes y el aumento de las ventas.

8.1.2.1 Penetración de mercado
Al implementar este tipo de estrategia es necesario aumentar los esfuerzos de marketing
utilizados para así llegar a nuevos consumidores por medio de los productos o servicios ya
existentes, buscando crear además posicionamiento en el mercado sin la necesidad de ofrecer un
nuevo producto como se ve en la siguiente estrategia.
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8.1.2.2 Desarrollo de producto
A comparación de la anterior, en esta estrategia se busca crear un atractivo para el consumidor
por medio de la mejora de los productos manejados por la empresa, para conseguir estas mejoras,
es necesario que la empresa destine una mayor cantidad de recursos a la investigación y el
desarrollo e ir encaminados a ofrecer un producto innovador siendo la innovación uno de los
factores más importantes para competir en el mercado y generar un valor agregado a los
consumidores.

8.1.2.3 Desarrollo de mercado
En relación a la anterior, esta estrategia se busca identificar las áreas geográficas donde no
hay presencia de los productos o servicios actuales, para así por medio del desarrollo de mercado
introducir dichos productos a nuevas áreas geográficas para llegar a nuevos consumidores
aprovechando nuevos canales de distribución ocasionando además posicionamiento en el
mercado.

8.1.3 Estrategias de diversificación
Al querer entrar en un nuevo mercado y ofrecer nuevos productos o una mejora a los
existentes como se vio anteriormente es necesario identificar cuáles serán las actividades a llevar
a cabo, en ese sentido dentro de esta categoría se encuentran dos tipos de diversificación la
relacionada y la no relacionada, esto con el fin de aprovechar los recursos y las capacidades
encontradas en otras empresas.

8.1.3.1 Diversificación relacionada
Hace referencia al desarrollo o introducción de nuevos productos pero que guarden relación
con los manejados actualmente, los cuales se relacionan además con la actividad que desempeña
la empresa, esto con el fin principalmente de atraer nuevos consumidores.
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8.1.3.2 Diversificación no relacionada
En relación a la anterior la diferencia radica en la introducción de nuevos productos a los ya
ofrecidos pero que no guarde ningún tipo de relación principalmente en los mercados a los cuales
están dirigidos sus esfuerzos esto con el fin de entrar a nuevos mercados

y generar

reconocimiento.

8.1.4 Estrategias defensivas
A comparación de las anteriores este tipo de estrategias se centran en el ámbito financiero de
manera que la empresa obtenga beneficios principalmente haciendo uso de los recursos
económicos y de capital con los que cuenta, siguiendo esto podemos encontrar estrategias de
recorte de gastos, de desinversión y por último optar por la liquidación.

8.1.4.1 Recorte de gastos
La implementación de una estrategia de este tipo se presenta principalmente cuando la
empresa no obtiene rentabilidad en relación a su actividad y no cuenta con los recursos
económicos suficientes para realizar inversiones y cubrir gastos. El fin de esta estrategia es
reducir costos ya sea por ejemplo realizando la venta o alquiler de infraestructura innecesaria o la
opción utilizada de manera frecuente es el recorte en los gastos de nómina, llevando a la empresa
a desempeñarse en su actividad con recursos limitados.

8.1.4.2 Desinversión
Según David, F (2013)
La desinversión suele utilizarse con el propósito de recaudar capital para
realizar más adquisiciones o inversiones estratégicas. La desinversión puede ser
parte de una estrategia general de recorte de gastos que busca deshacerse de los
negocios no rentables para la organización, de aquellos que requieren demasiado
capital, o de los que no encajan bien con las demás actividades de la empresa.(p.
147)

49

La actividad que lleva a cabo la empresa en relación a esta estrategia es la venta de una
parte de la empresa, para así disminuir costos y enfocar sus esfuerzos a una sola actividad dentro
de la empresa.
8.1.4.3 Liquidación
La liquidación es la última opción que elige la empresa luego de abordar y hacer uso de
alguna de las dos anteriormente mencionadas, o en su defecto de las dos, se decide implementar
esta estrategia al reconocer que no se obtienen los beneficios esperados ni la ganancia esperada,
esta estrategia consiste en la venta de los activos que posee la empresa, esto con el fin de
recuperar recursos para cubrir la inversión realizada o ceder la actividad a los compradores de
estos activos.

8.2 Estrategias genéricas
Uno de los autores más relevantes en cuanto al tema de la estrategia, su definición, tipología y
niveles es Michael Porter, el cual en su libro ventaja competitiva hace referencia a la importancia
de que la empresa identifique y mantenga una posición única, difícil de imitar para los
competidores, haciendo alusión además a que esto se logra mediante diversas estrategias
específicas conocidas como estrategias genéricas.
Según Michael Porter ese tipo de estrategias buscan generar un mejor desempeño frente a la
industria, donde es necesario aprovechar al máximo los recursos disponibles, así como es
importante contar con el compromiso de todos los miembros de la organización, estas estrategias
se clasifican en Liderazgo en costos, Diferenciación, enfoque o concentración, las cuales serán
descritas a continuación.

8.2.1 Liderazgo de costos
La primera estrategia genérica se enfoca en manejar los costos más bajos posibles, frente a su
competencia, con el fin de poder ofrecer precios bajos, teniendo en cuenta no disminuir la
calidad de los productos o servicios, las ventajas que trae manejar costos bajos se evidencian en
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la figura 2 donde se tiene una visión holística de todas las partes que afectan e intervienen en el
funcionamiento y desempeño de la organización.

Figura 2. Estrategia de liderazgo global en costos

En primera instancia se encuentra la competencia potencial que afecta a la empresa sí
generan una factor competitivo en relación a los precios, disminuyendo estos precios, se puede
afrontar esta situación ya que, si se manejan costos bajos es posible bajar los precios frente a la
competencia aún así obteniendo utilidades, en segundo plano se encuentran los compradores, que
se verán beneficiados y atraídos por los precios bajos, por otro lado a nivel de los proveedores, se
puede presentar la situación de que aumenten el costo de insumos, lo cual obliga a la empresa a
reducir costos en otros ámbitos de la empresa, sin afectar la compra de los insumos.

Teniendo en cuenta esto último, Gallardo (2012) afirma que, no solo se deben disminuir
costos a nivel de los insumo, sino también se puede disminuir estos en áreas de investigación y
desarrollo, claro está dependiendo del tipo de empresa y a que se dedica la misma, por otro lado
se puede disminuir la fuerza de ventas, la publicidad, teniendo en cuenta principalmente si esto
es posible gracias a la participación que tenga la empresa en el mercado. Se identifica además
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una posible disminución de costos mediante la reducción de desperdicios y la limitación del uso
de recursos, incluyendo también servicios públicos.

8.2.2 Diferenciación
La segunda estrategia genérica consiste en adquirir una posición única en el mercado y a su
vez tenga una menor posibilidad de ser sustituido por otros productos o servicios, se asegura que
esta diferenciación se puede presentar de diferentes formas “Los productos o los servicios
ofrecidos se diferencian por la calidad, el servicio y la atención al cliente, el diseño del producto,
el nombre de la marca, la red de ventas, y sus características técnicas, entre otros aspectos”(
Indacochea, 2016, P.162). Logrando además que el cliente tenga preferencia por el producto
contemplando diferentes aspectos aparte del precio, ya que la base de esta estrategia no es medir
y minimizar los costos, lo cual no está alineado con mantener la diferenciación, puesto que es
necesario realizar una inversión en procesos de investigación, desarrollo e innovación, que es lo
que hará que el cliente pague el precio establecido sin importar si es alto o bajo, esta relación se
ve reflejada en la figura 3 donde a mayor nivel de diferenciación se refleja un mayor precio.

Figura 3. Precio frente a diferenciación del producto
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Como se vio anteriormente (figura 3) se puede generar un factor diferenciador no sólo en
torno al producto, sino en torno a las actividades manejadas por la empresa que son notablemente
diferentes a las de sus competidores, también es importante tener en cuenta los insumos
utilizados que estén alineados con las tendencias que se manejan en el entorno, un ejemplo de
esto es el aumento del uso de productos naturales, favoreciendo al medio ambiente, esta
tendencia puede ser aprovechada al máximo por la empresa para manejar procesos e insumos que
sean amigables con el medio ambiente, esto se logra identificar por un proceso fundamental que
es la investigación de mercados.

8.2.3 Enfoque
A diferencia de las dos estrategias genéricas nombradas anteriormente, en la tercera su
objetivo es enfocarse en un solo nicho de mercado, es decir en una porción del mercado, a
comparación de las anteriores en las cuales los esfuerzos iban dirigidos a todo el mercado. El
enfoque puede estar determinado por características del producto específicas, por zona
geográfica o factores demográficos, entre otros, pero a su vez puede involucrar el liderazgo en
costos y la diferenciación con un tipo de mercado en particular.
Varios autores coinciden con que este tipo de estrategias es útil si el segmento o mercado al
que se van a dirigir todo los esfuerzos tiene un potencial de crecimiento, específicamente David (
2013) hace énfasis a que, estas estrategias pueden resultar exitosas generando una combinación
con las dos anteriores en empresas medianas y grandes, esto ya que debe contar con gran
disponibilidad de recursos para atender todas las necesidades del segmento a priorizar, las cuales
son satisfechas por las empresas presentes en el mercado.

8.3 Niveles de estrategias
Además de identificar los tipos de estrategias, es necesario además identificar los niveles
desde donde son formuladas dentro de la organización, esto haciendo referencia a que no
solamente la formulación debe estar a cargo de los altos directivos, sino también se puede llevar
a cabo por niveles intermedios de dirección dentro de la empresa, esto dependiendo
específicamente del tipo de empresa, ya sea grande, mediana o pequeña. Lo que se busca con
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esto es que todas las áreas estén involucradas en la formulación de estrategias, puedan conocer
las mismas para así dedicar todos los esfuerzos y alcanzar los objetivos propuestos asegurando el
cumplimiento de las estrategias en su totalidad obteniendo el mayor beneficio.
Capítulo 2. Resultados

1. FODA
En primera instancia se realizó la matriz DOFA (Tabla 1), con el fin de realizar un análisis de
la situación actual de la empresa, cómo se encuentra la organización a nivel interno y además de
cuáles son los fenómenos externos que afectan o favorecen a la misma.
Tabla 1 Matriz DOFA

Fuente: Elaboración propia
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De acuerdo a las variables identificadas a nivel interno encontramos que, la empresa tiene
grandes fortalezas en cuanto a los costos asumidos por la adquisición de la materia prima, el
transporte de la misma y de los productos terminados, lo cual evidencia una buena relación con
proveedores que manejan bajos costos pero mantienen la calidad de la materia prima, siendo esto
de gran importancia ya que otra fortaleza que tiene la empresa es la garantía en la calidad en sus
productos, el manejo de la buena calidad ha generado un alto grado de fidelización en sus
clientes, esta fidelización es evaluada mediante índices de satisfacción del cliente que se realizan
de manera frecuente, esta fortaleza ha traído consigo la presencia de la empresa en diferentes
regiones del país, caracterizándose por la diversidad en sus productos, la calidad, el personal
altamente calificado en el área contable y el alto compromiso de sus empleados gracias a
procesos de motivación.

Por otro lado evaluando las debilidades de la empresa, estas se encuentran relacionadas con la
falta de estructura en diversos procesos como lo es el proceso de selección, la planeación para
cumplir unos objetivos, los cuales no son transmitidos

a los empleados que realizan sus

actividades diarias con el único fin de cumplir con su labor. La falta de estructura en los procesos
se debe a la falta de presencia del gerente en la empresa debido al nacimiento de su hija, la cual
tiene un año de edad , además de realizar visitas a sus posibles compradores, ante esta situación
su pareja actual se encuentra en el área administrativa y es la encargada de la toma de decisiones
principalmente, pero no ha logrado una comunicación eficaz entre todas las áreas de la empresa,
lo cual limita la interconexión de la información y se encuentra limitada para algunos empleados.

El proceso que lleva a cabo el gerente de visitar a sus posibles compradores se da gracias a
una debilidad que cobra mayor importancia a lo largo del tiempo, que es la falta de publicidad y
promoción de manera virtual por medio de un catálogo, de redes sociales o de una página web, lo
cual debe aprovecharse al máximo gracias a las tendencias de aumento del uso de herramientas
digitales.

En cuanto a los fenómenos que se presentan a nivel externo, estos se clasifican en
oportunidades y amenazas, en primera instancia encontramos que las oportunidades que tiene la
empresa relacionan con la introducción de la cuarta revolución industrial la cual proporciona
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elementos para mejorar los procesos productivos generando a su vez un crecimiento en la
industria manufacturera, por otro lado se presenta un desarrollo en herramientas digitales que
facilitan el proceso de contratación y la publicidad por medio del e-commerce, ya que el mundo
digital cada vez toma mayor participación y ofrece grandes ventajas, otro ejemplo de esto es la
facilidad de capacitarse en servicio al cliente por medio de cursos gratuitos en línea.

Anteriormente se nombraron factores que pueden ser aprovechados por la empresa, pero a su
vez se presentan amenazas, que obligan a la empresa a implementar estrategias que mitiguen los
efectos negativos, dentro de las amenazas que tiene la empresa se identifican, la ilegalidad en el
sector manufacturero, ya que hay muchas empresas que realizan su actividad sin estar
debidamente registradas y no cumplen con los documentos reglamentarios , por otro lado se
presentan altos costos de importación de la maquinaria nueva que mejorar el proceso productivo,
esta amenaza se relaciona directamente con países como china que es el principal competidor por
manejar costos bajos en cuanto al acero, ya que se ha posicionado como el mayor productor de
este material, posibilitando la exportación de productos de calidad a bajo costo, por último a
nivel ambiental se desarrollan varias sanciones impuestas por instituciones gubernamentales que
vigilan el manejo eficaz de los residuos, la implementación de procesos de reciclaje, ya que se ha
identificado que la actividad industrial, el uso de hornos y el vertimiento de residuos tóxicos a las
fuentes hídricas son actividades altamente contaminantes.

2. PESTEL
Para realizar un análisis holístico de los acontecimientos o sucesos más relevantes que pueden
afectar a la empresa METALYGAS S.A.S en el corto, mediano y largo plazo, se explicará a
continuación lo encontrado en cada factor de la herramienta PESTEL, los factores políticoslegales y económicos se evidencian en la tabla 2, por otro lado los factores sociales, tecnológicos
se ubican en la tabla 3 y por último los factores ambientales en la tabla 3.
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Tabla 2 Factores políticos – legales y económicos del sector

Fuente: Elaboración propia

2.1 Político-legal
En el aspecto político y legal se evidenciaron sucesos importantes tanto a nivel nacional
como a nivel internacional que evidencian el comportamiento del sector y los próximos retos que
se deberán asumir ,a nivel internacional se encontró “el anuncio del presidente de Estados
Unidos, Donald Trump, de gravar las importaciones de acero y aluminio con aranceles del 25% y
10 % respectivamente” (MUNDO, 2018),esta medida se implementó a mediados del año 2018 y
afecta principalmente a exportadores de estos metales ,así mismo puede beneficiar a quienes lo
usan como materia prima para la elaboración de sus productos ,sin embargo todo lo anterior
puede abaratar costos en la industria nacional, permitiendo que más empresas puedan ingresar a
mercados, cuyos productos se basen en estos metales ,ampliando la competencia y haciendo más
difícil que una organización en particular se diferencie y consiga una ventaja competitiva que
pueda mantener en el mediano y largo plazo.
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A nivel nacional se evidencia la propuesta del presidente Iván Duque quien en la campaña
presidencial del año 2018 afirmaba que “reducir la carga tributaria de las empresas que hoy se
encuentra en 53% podría tener un impacto sobre el PIB de 0,6%. Eso implica que creceríamos a
ritmos de 4%” (Riaño, 2018). Este factor es relevante ya que para pequeñas empresas como
METALYGAS S.A.S , la carga impositiva juega un papel determinante en sus finanzas ,así
como la disminución de las mismas ,permitiéndole a esta y otras empresas de distintos sectores
reinvertir dineros que antes estaban destinados a impuestos ,en el crecimiento de las
organizaciones y el fortalecimiento de la economía, adicionalmente este factor permite que la
perdurabilidad de las organizaciones en Colombia sea mayor ya que pueden contar con un mayor
capital de trabajo y por ende generar más empleo.
Por último cabe destacar cifras brindadas por Procolombia que afirma que “con un Producto
Interno Bruto de US$32.612 millones en el año 2015 y una participación del 12,2 % del PIB
total, la industria manufacturera se ubicó como la cuarta actividad productiva más representativa
de la economía colombiana” (Procolombia, 2019) , este factor es relevante ya que la empresa
METALYGAS S.A.S se ubica en este sector, lo cual evidencia el potencial que tiene esta
industria que aunque muy diversa tiene factores en común que la representan y que por ende se
espera que el gobierno incentive cada vez más el crecimiento de estos sectores ,apoyándolos con
reformas o facilidades en temas políticos y legales como las importaciones de materia prima
,aranceles ,papeleo ,etc., permitiendo que la participación de esta industria se mantenga y crezca
permitiendo fortalecer la economía del país.

2.2 Económico
En el aspecto económico se logró identificar que “durante el 2017 el sector de muebles,
colchones y somieres presentó una reducción significativa en sus tres variables principales, es
decir en producción, ventas y empleabilidad, con reducciones porcentuales de 5.64%, 7.78 y
3.82% respectivamente” (Pantoja, 2018) los anteriores son factores preocupantes para la
industria en la que se mueve la empresa METALYGAS S.A.S, ya que si bien el indicador no
menciona exactamente los enseres para cocina, si habla de muebles para el hogar y marca una
tendencia que evidencia el comportamiento de los compradores ,más adelante en este apartado
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se evidencian otros factores económicos importantes que la empresa analizada debe tener en
cuenta .
En cuanto a la producción de acero en el mundo se evidenció que “el país asiático pasó de
producir 200 millones en acero en el año 2.000 a 800 millones hoy. En el mundo se produce
alrededor de 1.600 millones, es decir que China fabrica 50% de la producción global” (Guevara,
2017), este es un dato preocupante, ya que china se convierte en una potencia productora de
acero, lo cual le permite controlar los precios, así como el hecho de que cada empresa u
organización que requiera acero como materia prima va a tener una alta dependencia del país en
mención, de lo contrario estas empresas podrían llegar a afectar su estructura de costos y en
algunos casos tener altas pérdidas.
El último de los factores económicos a destacar en este apartado es el hecho de que “el alza
del dólar ha incrementado el valor total de las importaciones, en detrimento de la cantidad, razón
por la que hemos importado menos, pero más caro” (Loaiza, 2018) , el anterior dato llama
mucho la atención ,ya que la materia prima principal de la empresa METALYGAS S.A.S es el
acero, el hecho de que el dólar aumente afecta la estructura de costos de la empresa y hace que
sea menos competitiva en el sector ,si esta empresa o cualquiera que pertenezca a esta industria
no cuenta con un respaldo financiero importante ,es difícil que se mantenga compitiendo en el
mercado .
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Tabla 3 Factores sociales y tecnológicos del sector

Fuente: Elaboración propia
2.3 Sociales
De acuerdo a los factores sociales del entorno encontramos que, la industria siderúrgica la
cual se dedica a la producción del acero, material central de los productos elaborados por la
empresa METALYGAS S.A.S, según estudios realizados se evidencia una generación de más de
40.000 empleos directos e indirectos en esta industria, concentrados principalmente en los
proveedores, esto siendo de gran impacto a nivel social, ya que disminuye la tasa de desempleo y
a su vez fomenta la generación de ingresos por medio de puestos de trabajos formales,
contribuyendo al crecimiento económico del país viéndose reflejado este en el PIB. Por otro lado
a nivel social se identifica la inmersión de los millennials1 en diferentes mercados, los cuales
tienen una predilección por el estilo vintage2 lo cual es de gran importancia para el sector de
muebles y la empresa en específico el manejo de diseños que estén alineados a este estilo para
generar un alto grado de atracción, además del aumento de la inmersión en el mundo digital, en
el caso específico de los muebles para cocina, se identificó que, consumidores jóvenes que

1

Se considera la generación de adultos más diversa. Son también la generación más conectada al mundo digital
Estilo que maneja diseños basados en objetos antiguos con accesorios modernos

2
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participan en el mercado buscan diseños que integren los dispositivos móviles, de modo que
puedan controlar muebles y electrodomésticos con estos dispositivos.

2.4 Tecnológico
Por otro lado a nivel tecnológico, en el entorno se presenta la inmersión de la cuarta
revolución industrial la cual lleva por nombre la revolución digital, lo cual busca introducir la
tecnología a diversos procesos, a modo de ejemplo, se está presentando actualmente un
fenómeno de automatizar procesos de la cadena de producción haciendo uso de la robótica,
desplazando la mano de obra del ser humano hacia otras áreas de la compañía. Esta revolución
digital generó un cambio drástico en la forma de ofrecer los productos, la manera tradicional de
hacerlo era por medio de catálogos físicos, principalmente por medio de un encuentro personal,
de acuerdo a las nuevas condiciones del entorno, este proceso se puede llevar a cabo por medio
de un catálogo virtual, realizados en diferentes aplicaciones informáticas siguiendo
exclusivamente las exigencias del gerente o encargado del área comercial, el cual cuenta con los
recursos en la aplicación para realizar su propio catálogo.

Como se mencionó anteriormente la introducción de la robótica y la automatización de los
procesos productivos generan un desplazamiento del capital humano, pero se presentan casos en
los cuales no es posible reubicar a estos o la maquinaria utilizada necesita ser manejada por un
agente externo, en este caso específico el hombre, de esta forma se desarrolló un software que
lleva por nombre “Athena” el cual permite que los operadores de las máquinas interactúen con
las mismas mediante la voz, evitando además complicaciones y accidentes laborales con el uso
estas máquinas.
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Tabla 4 Factores Ambientales del sector

Fuente: Elaboración propia

2.5 Ecológico o ambiental
Otro factor importante que tiene gran participación en el entorno es el factor ambiental, en
tendencia se encuentra la “greentech” o la “tecnología verde” la cual busca generar prácticas de
reducción de consumos energéticos dentro de los procesos de las organizaciones para mitigar
impactos negativos en el medio ambiente y a su vez busca implementar una práctica de reciclaje
específicamente en relación con los muebles de cualquier tipo, de manera que se realice el
proceso de producción de un nuevo mueble utilizando partes de uno antiguo así evitando la
generación excesiva de residuos o a su vez utilizar materiales reciclados como lo hace
METALYGAS S.A.S ,que utiliza los excesos de las láminas de acero.

El aumento del uso de la tecnología verde se da gracias a un fenómenos que se presenta
debido a las actividades industriales poco sustentables, el principal fenómeno es el vertimiento
de residuos tóxicos sin previo tratamiento contaminando así las fuentes hídricas, a parte de esta
se identifica una contaminación en el aire debido a la gran cantidad de contaminantes que
generan los hornos de la industria metalúrgica, la cual se encarga de la obtención de metales a
partir de algunos minerales.
3. MEFE (Matriz de evaluación de factores externos)
A continuación se explicara la calificación asignada a cada factor perteneciente a la MEFE
(tabla 5),dando razón de las calificaciones que se encuentran en ella , se inicia por revisar las
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oportunidades ,donde se asignó una ponderación de 0,05 a la oportunidad uno , ya que el
crecimiento de la industria manufacturera en la región de américa latina muestra indicadores
positivos que METALYGAS S.A.S puede aprovechar en un futuro, a la oportunidad dos se le
asignó una ponderación de 0,04, ya que si bien es cierto el nuevo gobierno afirmo que la
industria seria uno de sus principales focos en el mandato, se debe tener en cuenta que existen
diversas áreas a la que el gobierno debe hacerle frente ,por tanto no se considera una oportunidad
de extrema relevancia o que influya trascendentalmente en el éxito de la empresa, si bien es
cierto tal como lo indica la tercera oportunidad el mercado nacional se ha ido fortaleciendo
paulatinamente ,no se considera un factor de mucho peso y en el cual se pueda basar únicamente
para tomar decisiones por tanto recibió una calificación de 0,04,también se identificó el aumento
del uso del e-commerce y se le asignó una ponderación de 0,06 , ya que el mayor tráfico de
clientes en los últimos años se maneja por redes sociales y es un factor al cual la empresa debe
comenzar a prestarle atención.
Dentro de las oportunidades que se encontraron se estableció que a medida que pasa el tiempo
el país ha logrado sacar profesionales preparados con altos estándares de calidad ,sin embargo no
consideramos sea un factor totalmente relevante para la situación actual de la empresa por tanto
recibió una ponderación de 0,03.la cuarta revolución industrial ha cambiado la forma de operar
las empresas y consideramos es un factor al que METALYGAS S.A.S debe prestarle atención
por eso recibe la ponderación de 0,05,adicionalmente se determinó que la empresa puede
aprovechar el manejo de las TIC ,enfocándolas en crear estrategias de marketing en pro de la
organización por tanto este factor recibe una ponderación de 0,06,también se demostró que
existen herramientas gratuitas para capacitar al personal en servicio al cliente entre otras
habilidades ,sin embargo para el momento actual que vive la empresa no es el factor más
relevante por tanto recibió una ponderación de 0,04.
Dentro de las oportunidades se analizó las propuestas y el plan de gobierno actual, por tanto
consideramos que la propuesta del nuevo presidente de disminuir la carga tributaria es un factor
muy positivo ya que a la empresa METALYGAS S.A.S le permitirá reinvertir dichos dineros en
futuros proyectos enfocados al crecimiento de la empresa, por tanto este factor recibe una
ponderación de 0,07,analizando otros aspectos se determinó que ha existido un aumento en la
presencia de herramientas digitales que mejorar y pueden llegar a automatizar el proceso de
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contratación, sin embargo no es un factor que la empresa pueda aprovechar en el corto plazo, por
tanto recibe una ponderación de 0,04.
En la revisión de las amenazas Se logró identificar que en el año 2017 las ventas en el sector
de muebles disminuyeron en un 5%, debido a que la empresa se encuentra en este sector, este
factor se calificó con 0,06, también se encontró que la informalidad en el sector manufacturero
ha venido en aumento, este factor puede llegar a ser una amenaza mayor para la empresa por
tanto se calificó con 0,05,además se identificó que la empresa debe prestar atención a los costos
de importación de maquinaria por tanto se calificó con 0,05.
La amenaza numero 4 genera incertidumbre debido a la alta fluctuación de los precios del
acero , por tanto recibe una calificación de 0,05,asi mismo las variaciones de los precios de la
materia prima pueden afectar en gran medida a la empresa analizada por tanto se calificó con
0,07 ya que es una amenaza a destacar, también se tuvo en cuenta el hecho de que un país pueda
controlar la oferta de la materia prima, es una amenaza a la cual la empresa analizada debe
prestar atención por tanto recibe un calificación de 0,05.Por otro lado la regulación en cuanto al
tema de contratación y la capacitación de los empleados por parte del el gobierno es un factor
que está presente en el país y que aumenta su atención al respecto, sin embargo no se enmarca
como una de las principales amenazas de la empresa por tanto recibe una calificación de 0,04.
Revisando el comportamiento de los stakeholders y su relación con la empresa se identificó
que algunos de los proveedores de la empresa no cumplen las fechas establecidas, sin embargo la
empresa ha tomado acciones que han disminuido esta amenaza por tanto recibe una calificación
de 0,04,también se destaca que la empresa debe estar pendiente del comportamiento de los
competidores del sector y estar atento a nuevos entrantes con el fin de seguir siendo competitivo
en el mercado ,este factor recibe una calificación de 0,05,adicionalmente existen nuevos
productos que se están elaborando y que pueden entrar a competir con el producto ofrecido por la
empresa METALYGAS S.A.S ,por tanto debe seguir las tendencias y buscar responder a ellas de
manera efectiva

,así pues este factor recibió una ponderación de 0,06 por su nivel de

importancia.
Tabla 5 Matriz de evaluación de factores externos
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Fuente: Elaboración propia
A partir de los resultados obtenidos de la matriz EFE (tabla 5) se puede evidenciar que, como
resultado total se obtuvo una ponderación de 2,39,del cual se puede deducir que la organización
tiene un entorno favorable ,el cual puede ser de gran potencial para el aprovechamiento y
crecimiento de la empresa METALYGAS S.A.S ,teniendo en cuenta que la empresa también
tiene amenazas significativas que pueden afectar negativamente sus proyectos a largo plazo si no
son debidamente manejadas .

De las oportunidades Cabe destacar que tienen una participación del 1,23 sobre el 2,39 ,donde
los factores que se destacan son la disminución en la carga tributaria a las empresas en
Colombia, así como la ampliación y mejora en las tecnologías tic para la promoción y desarrollo
de estrategias de marketing para negocios, por último e identifica también la tendencia del ecommerce ,los factores anteriormente mencionados fueron los más relevantes ya que mediante
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los mismos se pueden encontrar propuestas diferentes e innovadoras que le permitan a la
empresa METALYGAS S.A.S crecer y anticiparse a futuros problemas en el mediano y el largo
plazo.

De las amenazas se evidencia que tiene una participación del 1,13 sobre el 2,3 y los factores
que se deben resaltar son la entrada de productos sustitutos en el mercado de enseres para cocina
,así como también la alta fluctuación en los precios de insumos y materia prima para elaboración
de los productos debido al precio del dólar ,dichos factores son de gran relevancia ya que evitan
que la empresa se diferencie en el mercado y logré establecer adecuadamente su estructura de
costos ,ya que depende en gran medida de los cambios en el comportamiento del mercado y el
valor del dólar.

Por último se debe mencionar que la empresa debe fortalecer la relación que lleva con sus
proveedores, con el fin de conseguir entregas justo a tiempo, así como que empiece evaluar la
elaboración de sus productos con materiales diferentes al acero, con el fin de brindar una mayor
variedad de productos a los clientes y lograr establecer sus costos a lo largo del tiempo.
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4. MEFI (Matriz de evaluación de factores internos)

Tabla 6 Matriz de evaluación de factores internos

Fuente: Elaboración propia
A partir de los resultados obtenidos de la matriz EFI (tabla 6) se puede evidenciar que, como
resultado total se obtuvo una ponderación de 2,58, del cual se puede deducir que la organización
tiene una posición interna fuerte. En primera instancia los a cada factor se le asignó una
ponderación entre 0.0 (sin importancia) y 1.0 (muy importante) para así poder identificar la
importante de cada factor para el éxito de la empresa en la industria.
A continuación se dará a conocer la puntuación asignada a cada uno de los factores,
empezando por las debilidades. Dentro de las fortalezas encontramos los costos bajos de
transporte, al cual se le asignó una ponderación de 0.07, acercándose a 1.0 ya que este factor
permite a la empresa bajar y ajustar los precios, tanto para generar una ventaja competitiva, así
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como afrontar las estrategias de disminución de precios por parte de la competencia. La fortaleza
F2 hace referencia al alto compromiso por parte de los empleados, a este factor se le asignó una
ponderación de 0.02, el cual es un puntaje bastante cercano a 0.0 esto debido a que para los
procesos internos de la empresa es importante que sus empleados tengan un sentido de
pertenencia hacia la empresa pero no es un factor crucial para generar una ventaja competitiva, la
siguiente fortaleza tiene relación con el manejo de materia prima de alta calidad, lo cual ha
llevado a la empresa a generar un reconocimiento entre sus clientes, ya que se asegura la garantía
de los productos y así mismo logra diferenciarse de la competencia, debido a la importancia de
ofrecer productos de calidad en el mercado, se le asignó a este factor una ponderación de 0.06.
La fortaleza número cuatro representa una consecuencia de la fortaleza anteriormente
nombrada, ya que al manejar materia prima de calidad se le asegura al cliente que es un producto
duradero, lo cual llevará al cliente a elegir el producto por la calidad, por encima del precio, de
esta manera el factor recibió una ponderación de 0.06. La siguiente fortaleza se relaciona con la
anterior, la cual es la alta fidelización de los clientes, medida por el índice de satisfacción al
cliente, a este factor se le asignó una ponderación de 0.04 debido a que si es importante que los
clientes tengan preferencia hacia los productos de la empresa, pero a su vez no representa no
representa un factor muy importante para el éxito de la empresa. La fortaleza número 6 hace
referencia la fabricación de productos con material reciclable, el cual obtuvo una ponderación de
0.03, esto ya que, a pesar de que la empresa maneja conciencia ambiental en cuanto a la materia
prima que usan, para algunos clientes no es un factor relevante y no genera un factor
diferenciador mayor frente a los competidores, que manejan precios bajos o productos
personalizados, esto tiene relación con el siguiente factor en el cual se menciona la diversidad
que tiene la empresa en cuanto a muebles para cocina pero no se manejan diseños personalizados
en cuanto a diseño, se manejan colores básicos preestablecidos, de esta forma se le asignó una
ponderación de 0.06, ya que si bien se tiene en cuenta las peticiones del cliente, estas solo se
atienden en relación a las medidas de los muebles y alacenas, pero se limita esta petición en
cuanto al diseño.
Por otro lado una factor importante para el éxito de la empresa en la industria es el número
ocho, con una ponderación de 0.07 evidencia un factor importante ya que, la empresa maneja
buenas relaciones con importantes proveedores que le permiten a la empresa manejar materia
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prima a bajo costo, a su vez permitiéndole a la empresa ajustar sus precios. En el noveno lugar en
cuanto a las fortalezas se encuentra la presencia de la empresa en diferentes regiones del país
con una ponderación de 0.05, siendo importante para generar un reconocimiento y llegar a
regiones donde otras marcas no han llegado. Por último entrando en materia de la estructura
interna de la empresa se identifica que la empresa cuenta con personal contable altamente
calificado, a lo cual se le asignó una ponderación de 0.01, recibe este puntaje debido a que a
nivel interno es importante contar con personal altamente calificado pero a nivel de la industria
no tiene mayor relevancia para generar éxito y un factor diferenciador en la industria.
En otro orden según Fred David a cada fortaleza se le debe asignar una calificación de 3 que
representa una fortaleza menor o 4 una fortaleza importante, siguiendo esto, se identificó que
factores como el alto compromiso de los empleados, el uso de material reciclable, la diversidad
de muebles para cocina, y el personal altamente calificado en el área contable, fue necesario
asignarles una puntuación de 3, ya que no representan una fortaleza importante para generar
éxito en la industria, esto debido a que por estos factores no se diferencia la empresa de los
competidores, algunos de estos factores favorecen únicamente la estructura interna de la
empresa. Por otro lado fortalezas como los costos bajos de transporte, el manejo de materia
prima de alta calidad, la garantía de calidad de los productos, que a su vez genera fidelización de
los clientes, el manejo de excelente proveedores y la presencia en diferentes regiones el país
ameritan una calificación de 4, ya que son fortalezas importantes para generar atracción en el
cliente y poder ajustar los precios según las condiciones del mercado y los competidores aún así
manejando productos de excelente calidad garantizada.
Dejando de lado las fortalezas, se encuentran las debilidades, a las que de igual forma se les
asignó una ponderación de 0.0 a 1.0, siguiendo esta premisa, la primera debilidad relacionada
con la falta de planeación adecuada de los objetivos obtuvo una ponderación de 0.04,
representando una debilidad medianamente importante, puesto que, aunque la empresa no
maneja de manera formal con un proceso de planeación ha logrado posicionarse en diferentes
regiones y ha cumplido satisfactoriamente con las ventas propuestas, de igual forma el sector
factor hace alusión a la falta de estructura en cuanto a la selección del personal con un puntaje de
0.02 no representa una debilidad importante, debido a que se cuenta con personal que realiza
correctamente su trabajo.
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En tercer lugar se encuentra la falta de presencia del gerente, a lo cual se le asignó una
ponderación de 0.06 siento importante debido a que el no está presente en la mayoría de toma de
decisiones a nivel interno, cuando se encuentra alejado de la empresa, está a cargo de su hija
menor o se dirige a diversas empresas, tiendas y establecimientos para ofrecer los productos de
su empresa, esta situación nos lleva al cuarto factor con una ponderación de 0.06 siendo
importante también, porque al no tener estructurados los procesos no todas las áreas manejan la
misma información y no hay comunicación entre ellas; en relación al factor número dos, se
desencadena el quinto factor el cual alude a la falta de capacitación a los empleados obteniendo
una ponderación de 0.06, siendo importante porqué los empleados deben conocer sus
actividades, las precauciones que deben tener y a su vez como se realiza de manera eficiente
cada uno de los productos.
En otro orden el sexto factor se concentra en el capital y patrimonio de la empresa, donde solo
tiene dos aportantes, lo cual limita la planeación e inversión para nuevos proyectos, por lo cual se
le asignó el 0.05, ya que es importante pero no tanto, debido a que la empresa ha logrado cumplir
metas y sobresalir con el capital limitado. El factor número siete, se refiere a la falta de
comunicación de los objetivos a los empleados con una puntuación de 0.03 ya que al igual que
en algunos factores no se tiene una estructura debidamente establecida pero se ha logrado
cumplir con diversas metas y los empleados están altamente comprometidos a ejecutar su labor,
el siguiente factor se relaciona con una fortaleza, se refiere al bajo conocimiento de la marca en
el mercado con una puntuación de 0.08 siendo esto muy importante para el éxito en la industria,
ya que si bien la empresa ha llegado en diversas regiones del país, todavía necesita mayor
reconocimiento en la Bogotá y otras ciudades importantes del país, esto se da principalmente por
la siguiente debilidad que es la falta de publicidad y promoción principalmente virtual con una
puntuación de 0.07 ya que es importante que la empresa dé a conocer sus productos por
diferentes medios, aprovechando al máximo la tendencia de la era digital y así crear un catálogo
virtual para evitar que el gerente tenga que desplazarse a diferentes lugares. Por último el factor
relacionado con el uso de maquinaria obsoleta recibe un puntaje de 0.06, debido a que es
importante realizar una inversión por mejorar la maquinaria, para así estar a la vanguardia y
generar una mejora tanto en los procesos como en el producto final.
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A comparación de las fortalezas, las debilidades se califican de la siguiente manera, 1 para
una debilidad importante o 2 si es una debilidad menor. De esta forma, se le asignó el valor de 1
a factores relacionados con la falta de comunicación entre áreas, la ausencia del gerente, la falta
de estructura en cuanto a la planeación, la falta de inversión por terceros y la falta de
comunicación de los objetivos, se les asignó esta calificación ya que son factores que deben estar
debidamente establecidos, y facilita que todos los colaboradores dentro de la empresa dirijan sus
esfuerzos, los unifiquen con el fin de cumplir objetivos comunes generando un crecimiento a
nivel interno en la empresa. Por otro lado las debilidades calificadas con 2 son las que aluden a la
falta de estructura en cuanto a selección de personal, en procesos de capacitación, a su vez que a
la falta de diseño de publicidad y la desactualización en cuanto a procesos y maquinaria, siendo
debilidades menores, ya que afectan en menor medida el crecimiento de la empresa a nivel de la
industria.
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5. MIME (Matriz Interna externa)

Figura 4. Matriz interna-externa

La matriz interna externa (figura 4) permite consolidar toda la información obtenida a lo largo
de este trabajo con el fin de ubicar a la empresa METALYGAS S.A.S en una posición
estratégica que permitirá posteriormente desarrollar estrategias que favorezcan a la organización
y le permitan responder a la situación del entorno. Para la realización de la matriz MIME se toma
como base dos dimensiones clave, por un lado la puntuación obtenida la matriz de evaluación de
factores externos (MEFE) cuyo valor obtenido fue de 2.39 y se grafica en el eje X de la matriz y
por el otro lado está el resultado obtenido en

la matriz de evaluación de factores internos

(MEFI) con una puntuación de 2,58, la cual se ubica en el eje Y.

Como resultado la matriz Interna Externa muestra que la organización se encuentra en el
cuadrante número 5,lo cual indica que la empresa METALYGAS S.A.S debe concentrar sus
esfuerzos en conservar y mantener lo logrado hasta el momento, desarrollando a su vez
estrategias relacionadas con la penetración de mercado, buscando aumentar la participación en el
mismo ,manteniendo los productos que ofrecen ,así como aumentando los esfuerzos en
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marketing y/o estrategias de desarrollo de producto ,todo lo anterior con el fin de que la empresa
logré establecerse y adquirir una participación importante en el sector y a su vez pueda atraer
nuevos consumidores, además de lo descrito anteriormente la empresa deberá dedicar sus
esfuerzos a fortalecer y establecer de manera adecuada sus procesos internos con el fin de ser
más adaptable al cambio y estar lista a cambios que pueda presentar el entorno.

6. Cinco fuerzas de Porter
A continuación serán descritas cada una de las cinco fuerzas como se identifican y se encuentran
presentes dentro de la empresa METALYGAS S.A.S

6.1 Poder de negociación de los clientes
La fuerza de negociación de los compradores en este sector es alta ya que existe una gran
cantidad de competidores en el mercado que ofrecen una amplia variedad de muebles para
cocina, elaborado con diversos materiales y con un rango de precios amplio, adicionalmente se
evidencia que METALYGAS S.A.S cuenta con clientes que compran grandes volúmenes y de
ellos depende en muchos casos la sostenibilidad de la empresa, por tanto su el poder de
negociación que tienen los clientes es mayor, la empresa debe aumentar la captación de clientes
,diversificando los canales por donde recibe ingresos buscando tener más control acerca de la
estabilidad de la organización y la volatilidad por la pérdida de clientes en particular.
6.2 Poder De Negociación De Los Proveedores
Para METALYGAS S.A.S los proveedores ejercen una fuerza alta en la negociación porque
las materias primas varían su precio a lo largo del año dependiendo la demanda en láminas de
acero que se requieran, por ejemplo, las compañías Andilaminas, Ferreacero, la campana, son
organizaciones que les proveen este tipo de materiales por medio de un acuerdo comercial con
METALYGAS S.AS y abastecen el área de producción periódicamente.
Además la adquisición del acero se da principalmente por importación desde China, ya que es
un país que se ha posicionado como mayor productor de acero, lo cual le permite controlar los

73

costos de importación de este material, a su vez cuenta con la ventaja de producir productos
como alacenas, muebles y gabinetes a precios bajos.
6.3 Amenaza de nuevos Competidores
Es una fuerza media-alta la entrada de nuevos competidores, ya que los productos como
alacenas, gabinetes, estufas se requieren por parte de la mayoría de las familias en sus hogares o
establecimientos comerciales, lo cual ocasiona que nuevas empresas incursionen en este sector
cada día. Por otro lado se encuentra una gran amenaza en cuanto a la entrada de competidores
que manejan diseños en tendencia, a lo cual METALYGAS S.A.S no se encuentra a la
vanguardia de las tendencias, además de que no cuenta con servicio de instalación, lo cual puede
estar incluido en los procesos de venta de la competencia generando un valor agregado, pero a su
vez la ventaja competitiva de la empresa es su garantía en la calidad de los productos.
6.4 Fuerza De Productos Sustitutos
La empresa METALYGAS S.A.S compite en un sector donde

existen procesos de

innovación constantemente debido a que se busca siempre la personalización de los hogares ,por
tanto existe una gran cantidad de productos sustitutos que pueden reemplazar y cumplir la
función que ofrecen los muebles para cocina que ofrece esta empresa fácilmente ,se evidencio
que últimamente se están comenzando a usar diferentes materiales para personalizar la cocina
tales como el mármol, la madera ,el plástico ,entre otros .Todo lo anterior comienza a representar
un problema para la empresa METALYGAS S.A.S ya que la pone en una posición donde deberá
empezar a evaluar detalladamente los productos que ofrece actualmente en el mercado con el fin
de identificar las ventajas competitivas que tienen los mismos y si la organización está en la
necesidad de ampliar su portafolio de productos para mantener su participación en el sector.
6.5 Rivalidad entre Competidores
Ejerce una fuerza ALTA debido al posicionamiento de empresas grandes como lo son:
Homecenter o Madecentro que son distribuidores nacionales con un gran acaparamiento de los
canales de distribución, experiencia en el mercado y alta sofisticación. Aparte de esto cuentan
con una mayor fuerza en técnicas de marketing, publicidad por diferentes canales, presentan a su
vez promociones y compiten de manera directa con la relación precio - calidad, a este tipo de
empresas grandes se les permite realizar una mayor inversión en investigación y desarrollo en
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cuanto a la innovación en procesos productivos debido a sus recursos económicos y sus
diferentes fuentes de aporte de capital.

7. PEYEA– Matriz de posición estratégica y evaluación de la acción
Tabla 7 Matriz de posición estratégica y evaluación de la acción

Fuente: Elaboración propia
La matriz PEYEA (tabla 7) se divide en cuatro dimensiones que evidencian cómo se
encuentra la empresa tanto a nivel interno como externo, en cuanto a la posición estratégica
interna encontramos la Fuerza Financiera ( FF) donde cada factor se calificó entre 1 siendo peor
y 7 siento mejor en comparación con los competidores exclusivamente, de esta forma la primera
variable que es la liquidez se le dio una puntuación de 5, ya que la empresa cuenta con activos
que pueden ser convertidos en efectivo de manera inmediata, la segunda variable se relaciona
con el capital de trabajo, con una puntuación de 3 evidencia que, no cuenta con un capital de
trabajo significativo frente a los competidores esto debido a que, la empresa no cuenta con
inversiones a corto plazo, en cuanto a la variable de rotación de inventarios con una puntuación
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de 5, tiene una rotación mediana pero esto no afecta de manera directa, ya que no son productos
que disminuyan su calidad con el paso del tiempo; por último la variable de apalancamiento con
un puntaje de 6 evidencia que, la empresa cuenta con importantes fuentes de apalancamiento con
las cuales pueden financiar sus proyectos y pedidos principalmente gracias a créditos bancarios.
En la segunda dimensión de posición estratégica interna se encuentra la Ventaja Competitiva
(VC) donde cada variable se califica de la siguiente manera, -1 la mejor y -7la peor variable en
comparación a los competidores; la primera variable es el costo bajo de transporte al cual se le
asignó un puntaje de -4, ya que en relación a los competidores, se tiene una ventaja frente a los
costos pero a su vez otras grandes empresas manejan aún costos más bajos, la misma situación se
presenta en la siguiente variable relacionada con el manejo de materia prima de alta calidad con
un puntaje de -4, ya que a pesar de la excelencia en la calidad, esta no está certificada a nivel
internacional a diferencia de competidores que si cuentan con certificaciones de calidad, a su
vez que por otro lado en relación la diversidad de los materiales que se manejan para la
producción de los muebles es baja, solo se utiliza el acero principalmente y los competidores
ofrecen productos usando materiales tales como el mármol, plástico, entre otros. Lo cual nos
lleva a la siguiente variable, acerca de la presencia de la empresa en diferentes regiones con un
puntaje de -4, demostrando que a la empresa le falta llegar a muchos lugares del país, así como a
nivel internacional también.
Pasando a la posición estratégica externa en primera instancia se encuentra la dimensión de la
Estabilidad del entorno (EE) , el cual se califica de la siguiente manera, -1 la mejor y -7 la peor
pero en este caso se realiza una comparación con otras industrias; la primera variable se
relaciona con el aumento del IVA en el país obteniendo un puntaje de -3 estando cerca a la mejor
debido a que la industria manufacturera puede obtener una disminución en la carga arancelaria,
por otro lado se encuentra la variable de la inmersión de la cuarta revolución industrial con un
puntaje igual de -3 debido a que se genera innovación y se pueden automatizar diversos procesos
dentro del proceso productivo, la tercera variable es la disminución de

carga tributaria a

empresas con un puntaje de -3, esto debido a que como se nombró anteriormente la industria
manufacturera se puede ver altamente favorecida por estas políticas de disminución, por último
una variable importante es la fluctuación en los precios de la materia prima debido a la alza del
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dólar, se calificó con un puntaje de -4, esto debido a que los insumos pueden ser adquiridos de
otros países donde los costos no sean tan altos.
Al igual que en la anterior dimensión, la Fuerza Financiera (FI) también se califica en relación
a la industria donde, se asigna una puntuación entre 1 la peor y 7 la mejor. La primera variable
describe el crecimiento de la industria manufacturera en los países en vía de desarrollo, con un
puntaje de 6 estando cerca a ser la mejor gracias a que, tiene grandes oportunidades, gran apoyo
y demanda esta industria en comparación a otras. La siguiente variable es el aumento de nuevos
competidores con un puntaje de 3, debido a que hay un gran inmersión de nuevos competidores,
ya sea con productos sustitutos o en dado caso ofrecen una mejora significativa del ya existente,
esto nos lleva a la variable de productos sustitutos, calificada con un puntaje de 2, como se
nombre anteriormente hay muchos productos sustitutos que satisfacen las mismas necesidades y
pueden resultar más económicos y más eficientes. Por último se encuentra la tendencia del ecommerce con un puntaje de 6, demostrando que, se aprovechan al máximo las oportunidades de
utilizar tanto la publicidad digital, así como llegar al cliente de manera más directa, ofreciéndole
un catálogo virtual.

Figura 5. Representación de la matriz PEYEA
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Luego de realizar el análisis de los factores enunciados anteriormente expuestos en la matriz
PEYEA, se halla el promedio, sumando los puntajes de cada dimensión y dividiendo este
resultado en el número de variables descritas, de esta manera se obtuvo una puntuación de 4.75
en la dimensión de Fuerza Financiera (FF), una puntuación de -4.5 en relación a la Ventaja
Competitiva (VC), seguido en la Estabilidad del entorno (EE) se obtuvo -3.25, por último en la
dimensión de Fuerza de la Industria (FI) un puntaje de 4.25.
Seguido de esto se realiza la suma de las dos puntuaciones de eje X (FI Y VC) y las dos del
eje Y (FF Y EE) , para obtener el punto resultante de X y Y, el punto se ubica en el cuadrante
número 2, lo cual indica que, la empresa METALYGAS S.A.S debe adoptar una posición
conservadora (figura 5) a la hora de plantear sus estrategias ,lo cual corresponde y hace sentido
al resultado arrojado por la MIME, dicha información permite afirmar que la organización debe
formular estrategias de penetración de mercado que busquen captar más clientes ,con lo cual se
pueda alcanzar una posición privilegiada frente a los demás competidores del sector, además de
fortalecer sus procesos internos.
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9. FODA estratégico
Tabla 8 FODA estratégico

Fuente: Elaboración propia
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Después de identificar la posición que debe adoptar la empresa en la matriz PEYEA, se
procede a realizar un cruce de factores de la matriz FODA con el fin de formular cuatro tipos de
estrategias diferentes mediante la combinación de diversos factores. En primera instancia se
encuentran las estrategias FO (fortalezas – oportunidades), en segundo lugar se encuentran las
DO (debilidades – oportunidades), en el penúltimo lugar se encuentran la FA (fortalezasamenazas) y por último las DA (debilidades – amenazas) véase la tabla 8.
Al momento de desarrollar esta matriz desde la situación de METALYGAS S.A.S se
identificaron estrategias FO, las cuales tienen que ver con la utilización de las fortalezas internas
de la empresa para aprovechar las oportunidades, a continuación se describirán las estrategias
propuestas. Una de estas se encuentra categorizada como Desarrollo interno, se busca establecer
un manual de procesos que estandarice los mismos y permita aprovechar los espacios de la
planta física, debido a que se busca aprovechar el alto compromiso de los empleados para
realizar sus actividades y

la inmersión de la cuarta revolución industrial a los procesos

productivo. La segunda estrategia se categoriza en desarrollo de producto, mediante la inversión
en procesos de innovación a nivel de producto y servicio.
Por otro lado respecto a las estrategias DO que buscan superar las debilidades internas a su
vez aprovechando las oportunidades externas, siguiendo esto se formularon dos estrategias, la
primera guarda relación con la penetración de mercado, mediante la creación de una área de
mercadeo digital en la empresa con el promover sus productos vía internet y generar
posicionamiento de marca a través del mismo, esta estrategia se determinó gracias a la necesidad
de superar la debilidad en cuanto al poco reconocimiento de la marca en el mercado y el
aprovechamiento de la Ampliación en tecnologías Tic , para la promoción y desarrollo de
estrategias de marketing para negocios. La segunda estrategia consiste

Capacitar a los

empleados por medio de cursos básicos elaborados por el SENA o distintas entidades para
brindar un mejor servicio al cliente, con el fin de superar la debilidad de la falta de capacitación
a los empleados en diferentes actividades de su lugar de trabajo.
Respecto a las estrategias FA, este tipo de estrategias tiene como finalidad utilizar las
fortalezas para evitar o reducir el impacto de las amenazas, de acuerdo a esto se formuló la
estrategia de desarrollo interno la cual busca Implementar alianzas estratégicas con proveedores
para obtener insumos a un precio bajo asequible y tiempos pertinentes de entrega , se formuló
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teniendo en cuenta utilizar la fortaleza de contar con proveedores que manejan materia prima a
bajo costo y así evitar el impacto de la amenaza relacionada con la competencia específicamente
con China, ya que maneja costos bajos gracias a su posición como el mayor productor del
mundo y puede manejar un factor competitivo relacionado con precios bajos y alta calidad. Por
otro lado se formuló otra estrategia en relación a desarrollo interno pero en este caso se busca
reestructurar los procesos productivos para disminuir la emisión de residuos contaminantes,
utilizando la fortaleza de la empresa de realizar prácticas de reciclaje dentro de los procesos de
producción para así evitar sanciones por no manejar procesos sustentables.
Por último respecto a las estrategias DA, las cuales son tácticas defensivas, por medio de estas
se busca reducir las debilidades y evitar las amenazas, de esta forma se formularon dos
estrategias, la primera busca el desarrollo e implementación de un plan de marketing para
promocionar la empresa y atraer nuevos clientes mediante la alta calidad y precios accesibles, ya
que la empresa cuenta con una debilidad en cuanto al poco reconocimiento de la marca en el
mercado a su vez buscando mitigar el impacto de la amenaza de entrada de nuevos competidores
en el sector. La segunda estrategia busca Establecer un documento en el cual se especifique las
actividades a desempeñar en los distintos cargos establecidos , debido a que la empresa no cuenta
con una planeación adecuada tanto de los objetivos como de las actividades a realizar, mediante
esta estrategia de busca mitigar el impacto de la entrada de nuevos competidores.
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10. MPEC- Matriz cuantitativa de la planificación estratégica
Tabla 9. Matriz cuantitativa de la planificación estratégica

Fuente: Elaboración propia
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Teniendo en cuenta que la MCPE (Tabla 9) nos ayuda a calificar las estrategias seleccionadas
y a determinar los puntajes de atractividad a partir de los factores tanto internos como externos
que serán críticos para el éxito, mediante el aprovechamiento de estos.
En primera instancia se seleccionaron dos estrategias que tienen relación, las cuales son de
penetración de mercado, específicamente la primera se refiere a desarrollar e implementar un
plan de marketing para promocionar la empresa y atraer nuevos clientes mediante la alta calidad
y precios accesibles y la segunda establecer una área de mercadeo digital en la empresa con el
promover sus productos vía internet y generar posicionamiento de marca a través del mismo,
esto con el fin de aumentar la participación en el mercado de la empresa, utilizando además
recursos tanto de marketing y capital humano como recursos digitales, los cuales se encuentran
en tendencia ascendente en el entorno.
En relación a la estrategia de la implementación de un plan de marketing se obtuvo un total de
calificación del atractivo de 3,14 el cual es el puntaje más bajo de las dos estrategias evaluadas
ya que, a nivel interno no permite superar debilidades como la ausencia del gerente en la
empresa, a su vez que no permite capitalizar fortalezas relacionadas con la diversidad en materia
de diseños de los diferentes muebles y alacenas principalmente. A nivel externo esta estrategia
no contribuye en el aprovechamiento de oportunidades como la adaptación a la inmersión de la
cuarta revolución industrial a los procesos productivos, por otro lado no evita amenazas
relacionadas con la alta fluctuación de precios de insumos y materias primas, gracias al precio
del dólar.
Desde otra perspectiva, al evaluar la segunda estrategia relacionada con el desarrollo de un
área de mercado digital se obtuvo un puntaje de 3,69 siendo el mayor de las dos evaluadas lo
cual nos lleva a seleccionar esta como la ganadora, puesto que permite aprovechar un mayor
número de oportunidades relacionadas a la tendencia en aumento del e-commerce, la ampliación
de tecnología TIC, a su vez permite evitar amenazas en materia de aumento de costos por el alza
del precio de las materias primas, y a nivel interno permite superar las debilidades que tienen que
ver con la escasa publicidad y promoción virtual, lo cual trae consigo el poco reconocimiento de
la marca en el mercado, por último permite capitalizar fortalezas como la presencia que ya tiene
la empresa en algunas regiones del país y la alta fidelización de sus clientes, buscando además
atraer nuevos clientes.
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10.1 Estrategia a implementar
Gracias a la realización de la matriz MIME (matriz interna-externa) y la matriz peyea ( Matriz
de posición estratégica y evaluación de la acción), se logró identificar que la empresa debe
adoptar una posición conservadora en la cual debe desarrollar estrategias relacionadas con la
penetración de mercado, el desarrollo de mercado, el desarrollo de producto y la Diversificación
relacionada.
Para la elección de las estrategias a evaluar en la matriz MPEC (Matriz cuantitativa de la
planificación estratégica) fue necesario acudir al FODA estratégico, en el cual gracias a la
combinación de factores fue posible formular ocho estrategias viables para ser implementadas
por la empresa. En el FODA estratégico se formularon dos estrategias de penetración de mercado
las cuales se adecuan a la posición conservadora obtenida en las matrices anteriormente
nombradas.
Al evaluar estas dos estrategias de penetración de mercado, la que obtuvo mayor puntaje total
de atractivo, lo cual significa que le permite a la empresa capitalizar sus fortalezas, superar sus
debilidades, mitigar los efectos de las amenazas y aprovechar las oportunidades fue la estrategia
que consiste en establecer una área de mercadeo digital en la empresa con el fin de promover sus
productos vía internet y generar posicionamiento de la marca a través del mismo, por tanto a
continuación se explicaran las cuatro fases de las cuales se compone la implementación de esta
estrategia como lo es la primera fase de planeación del proyecto, la segunda de reclutamiento, en
tercer lugar el análisis e inicio del proyecto y por último la fase de rendimiento o supervisión.
Planeación del proyecto
Para esta primera etapa es necesario definir cuál será el alcance del proyecto y los objetivos
del mismo, para definir hacia dónde se quiere ir, y hasta donde se desea llegar, en este caso
específico se desea crear el área de mercadeo digital para que la empresa pueda ofrecer sus
productos por medio de plataformas tecnológicas y redes sociales, llegando así a un mayor
número de clientes que se encuentran conectados a la red, aprovechando al máximo el aumento
de la inmersión del mundo digital a los diferentes procesos dentro de una empresa, ofreciendo a
su vez catálogos virtuales llegando a varios lugares del país sin que el gerente deba trasladarse de
un posible cliente a otro. Este proceso de la definición de los objetivos toma ocho días en
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llevarse a cabo, proceso el cual además está a cargo del gerente y del área administrativa, los
cuales son los encargados de definir qué desean lograr con la creación de esta área.
En esta fase también se encuentra descrito un proceso correspondiente a la identificación de
las mejores prácticas de empresas competidoras en temas de mercadeo, tiene como finalidad
realizar un proceso donde se identifica como las demás empresas del sector llevan a cabo sus
técnicas de mercadeo, que herramientas utilizan para así realizar un análisis y ofrecerle al
consumidor una propuesta diferente y efectiva que genere un alto grado de atracción.
Reclutamiento para proyecto
La segunda etapa del proyecto consiste en la definición de perfiles del personal necesario para
conformar esta área, y llevar a cabo todas las actividades requeridas. En primera instancia es
necesario contar con un director de mercadeo, el cual se encargará de determinar las estrategias,
mediante un plan de marketing para identificar cuáles serán los mensajes publicitarios, debe
elegir los canales por los cuales se va a transmitir a los clientes, a su vez que realiza un
presupuesto para implementar cada una de las estrategias propuestas, así mismo será el
encargado de informar al gerente los resultados obtenidos en esta área.
Por otro lado es necesario contar con un community manager, el cual será el responsable de
gestionar la comunidad de las diferentes redes sociales donde se encuentre presente la empresa,
así mismo debe realizar las publicaciones en la página web la cual desde el primer momento
debe ser actualizada, ya que se encuentra deshabilitada, debe a su vez crear catálogo de los
productos disponibles a vender. Al hacer uso de diferentes herramientas digitales debe analizar
el comportamiento de la página web, idenfiticando las veces que ha sido visitada y el tráfico de
la página web
Análisis e inicio del proyecto
La tercera etapa del proyecto consiste en implementación del mismo, donde lo primero que se
debe hacer es establecer metas del área a corto ,mediano y largo plazo ,donde el director de
mercadeo y el community manager serán los encargados de llevar a cabo estas tareas, seguido a
esto se realizará un análisis y reconocimiento del estado actual de la empresa METALYGAS
S.A.S en temas de mercadeo teniendo en cuenta las plataformas web que ya existen .
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Adicionalmente se establecerán políticas de producto ,donde se busca identificar cuál es
nuestro cliente objetivo y qué productos en específico se le deben ofrecer al mismo ,en ese orden
de ideas se debe establecer un embudo de conversión ,donde se evidencie la ruta qué debe tomar
un cliente desde el momento en que tiene el primer contacto con la empresa mediante los medios
digitales hasta que se cierra la venta.
Después de realizar la planeación de objetivos del área y establecer la estructura que permite
reconocer el cliente objetivo ,el área de mercadeo procederá a rediseñar la página web de
METALYGAS S.A.S ,así como abrir redes sociales tales como Instagram Facebook y linkedIn
principalmente, con el fin de empezar a captar nuevo público ,Del mismo modo los encargados
de esta área deberán construir el contenido que planean publicar en las diferentes plataformas
digitales , enfocando sus esfuerzos en implementar marketing de contenido donde agreguen
valor al cliente por medio de las publicaciones, además el área deberá implementar herramientas
de automatización para las publicaciones en las diferentes redes sociales , por último en esta
etapa del proyecto se deberán crear campañas pagas en medios digitales que busquen aumentar el
alcance que tiene la organización , así como también convertir a los prospectos que visiten las
redes sociales en clientes potenciales.
Rendimiento/supervisión del proyecto
En esta última etapa del proyecto el área de mercadeo debe comenzar a analizar los resultados
que ha obtenido tras desarrollo de las campañas digitales en los diferentes medios, por tanto
deberá estructurar informes semanales que den cuenta de la gestión, así como evidenciar el
manejo de la base de clientes mediante la herramienta de CRM ,seguido a esto deberán realizar
la valuación de costos y esfuerzos donde se evidencie la comparación entre los costos de la
inversión en redes sociales versus las ganancias obtenidas por estos medios, todo lo anterior con
el fin de evaluar si se cumplieron los objetivos proyectados al principio del proyecto, buscando
aumentar la rentabilidad de la empresa y aumentar los canales de comunicación que tiene la
empresa para con sus clientes ya que tal como se evidenció en un primer momento la cuarta
revolución industrial está sucediendo y las empresas deben adaptar sus procesos y productos a
esta.
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11. Diagrama de Gantt

Figura 6. Diagrama de Gantt
11.1 Tiempos de desarrollo de la estrategia
Para aterrizar la estrategia planteada anteriormente se estableció un cronograma(linkear gantt)
con una duración de diecinueve semanas el cual está dividido en cuatro fases ,la primera fase
comprende la planeación del proyecto la cual al igual que la siguiente fase estará a cargo del
gerente y el área administrativa ,la primera fase tiene una duración de tres semanas,en términos
generales en este tiempo se definirán los alcances que tendrá la estrategia ,los recursos y los
integrantes de la misma ,posteriormente en la segunda fase se procederá a reclutar al personal
requerido (director de mercadeo y community manager) y a capacitarlo, esta fase tendrá una
duración de tres semanas

,las personas contratadas serán los encargadas de llevar a cabo el

proyecto en las siguientes fases.
La fase tres es la más extensa de las cuatro y comprende el análisis e inicio del proyecto
,busca reconocer el estado actual de los productos de la empresa METALYGAS S.A.S y
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establecer políticas acerca de los mismos ,tales como la garantía o las características mínimas
que debe cumplir ,se establecerán metas de conversión,se hará una revisión de la página web y
un rediseño con el fin de integrar la venta por este medio se incursionara en las redes sociales en
las que se encuentre el nicho de mercado al cual le apunta la empresa METALYGAS S.A.S y el
cual se tendrá que definir en esta fase ,posteriormente se invertirá en publicidad en las diferentes
redes sociales .por último la cuarta fase estará destinada principalmente a supervisar el
rendimiento del proyecto y a realizar los ajustes correspondientes,realizar seguimiento al CRM
integrado en la fase anterior ,todo lo anterior buscando aspectos a mejorar y fortaleciendo la
nueva área creada en la empresa.
11.2 Gastos de desarrollo de la estrategia
Para el desarrollo de la estrategia descrita anteriormente se requiere de una inversión en la cual
la empresa debe incurrir y se describe en la siguiente tabla de la siguiente manera:
Tabla 10 Presupuesto creación de área digital

Se tuvo en cuenta un valor de 2.800.000 pesos mensuales ,ya que se otorgaran salarios de
1700.000 y 1.100.000 a el director de mercadeo y al community manager respectivamente,
posteriormente se tuvo en cuenta un rubro de capacitación donde en el primer mes se compraran
recursos necesarios para el planteamiento del área y para presentar a los nuevos empleados la
empresa y su estado actual, también se tuvo en cuenta un gasto en el primer mes de 3.000.000
para el desarrollo y ajuste de la página web, para obtener dicho valor se tuvieron en cuenta costos
de hosting ,dominio , y los programas necesarios para el desarrollo y acondicionamiento de la
misma, dentro de los gastos calculados para la implementación de la estrategia se estableció un
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rubro para la implementación del CRM ,dicho valor corresponde al valor anual cobrado por
empresas tales como soluciones data CRM por la implementación y soporte del mismo.
Para la inversión en redes sociales se presupuesto un valor de 100.000 pesos en el mes dos ya
que se realizarán pruebas con publicidad pagada para a partir del mes tres arrojar las campañas
digitales por las diferentes redes sociales ,los valores de publicidad descritos en el presupuesto
que

se colocaron a partir del mes 3 en redes sociales se seleccionaron teniendo en cuenta un

valor promedio de publicidad diaria de 70.000 con el fin de traer un tráfico considerable a la
página web de la empresa METALYGAS S.A.S en un principio el cual puede ser ajustado según
resultados futuros y tasas de conversión .
Por último en el presupuesto se creó un rubro de imprevistos para el mes uno con el fin de
cubrir situaciones no contempladas al momento de la elaboración de este documento ,todo lo
anterior cubre a groso modo los posibles gastos en los que debe incurrir la empresa para
desarrollar la empresa ,dicha inversión traerá como retorno además de la conversión de ventas
,un mayor entendimiento del cliente objetivo ,así como una mayor credibilidad y
posicionamiento de mercado de la empresa en el mediano y largo plazo .
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Conclusiones
Dando cumplimiento al primer objetivo especifico del presente trabajo se logra concluir que,
el sector manufacturero en Colombia cuenta con un gran número de oportunidades, una de estas
tiene relación con el desarrollo y la inmersión de la cuarta revolución industrial para así poder
automatizar sus procesos productivos siendo estos más eficaces, por otro lado la ampliación de
tecnologías TIC, trae consigo el aumento de técnicas de marketing que pueden ser utilizadas por
la empresa por medio de plataformas digitales. Por otro lado en relación a las amenazas con las
que cuenta este sector en Colombia, el factor principal que genera un impacto negativo es un alza
en cuanto a la carga tributaria para empresas tanto pequeñas, medianas o grandes, además de un
aumento en los costos de importación del material y el buen posicionamiento en el mercado de
países extranjeros que manejan el acero y la fabricación de muebles para cocina.
En segunda instancia se logró identificar la situación de la empresa METALYGAS S.A,S a
nivel interno, de lo cual se puede concluir que, la empresa cuenta con alta fidelización de sus
clientes y una buena relación con sus proveedores actuales, además del manejo de costos bajos
en materia de transporte de los productos terminados y el factor más importante es el alto
compromiso por parte de sus trabajadores, los cuales realizan las actividades diarias con la mejor
actitud y con el fin de ser eficientes y productivos. De igual forma se lograron identificar
debilidades en cuanto a factores relacionados con la estructura de las áreas de la empresa, las
cuales tienen su comunicación limitada y hace falta una mayor presencia por parte del gerente en
los procesos diarios de la empresa, también cuenta con debilidades en relación a su baja
publicidad, la baja promoción de sus productos, lo cual ocasiona una baja participación en el
mercado.
Teniendo en cuenta la posición estratégica identificada en el presente trabajo, se establecieron
una serie de estrategias para la empresa METALYGAS S.A.S donde se determinó que la
organización debía enfocarse en desarrollar e implementar

estrategias de penetración de

mercado , estrategias de desarrollo interno y desarrollo de producto, en elpresente trabajo el plan
de mejora estuvo enfocado en aumentar la participación de mercado de la empresa ,aumentando
así su base de datos de clientes mediante el establecimiento de un área de mercadeo digital ,que
busca obtener una base de cliente ,tener un mayor alcance y que les permita hacer frente a todos
los costos fijos y variables que pueda llegar a tener la empresa.
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Recomendaciones
Adicional a las a las estrategias expuestas en el presente trabajo se recomienda a la empresa
METALYGAS S.A.S hacer especial énfasis en desarrollar estrategias que permitan fortalecer y
optimizar los procesos internos de la organización en las distintas áreas, teniendo especial
cuidado en definir adecuadamente mediante un documento, los distintos cargos que están
establecidos en la organización para que cada empleado conozca sus funciones y sepa cómo se
evalúa su trabajo, también se sugiere a la organización establecer un manual de procesos que le
permita aprovechar de mejor manera los espacios de la planta física.
Tal como se mencionó en este trabajo, la cuarta Revolución industrial es un hecho que influye
directamente en la manera de operar de las organizaciones, por tanto se le recomienda a la
empresa METALYGAS S.A.S que busqué programas de capacitación para sus empleados, con
el fin de conozcan de que conozcan las nuevas tendencias del sector ,así como también que
adquieran conocimientos técnicos acerca de los roles que ejecutan en las distintas áreas a las que
son afines, de igual forma se sugiere a la empresa evaluar posibles inversiones futuras en
procesos de innovación que le permitan a la organización ser más competitiva en el sector al que
pertenece.
Por último se le recomienda a la empresa METALYGAS S.A.S que evalué y reestructure los
procesos productivos que tiene, buscando así reducir la emisión de residuos contaminantes y
hacer buen uso de los mismos, todo lo anterior pensando en un futuro en adquirir acreditaciones
medioambientales que agreguen valor a la organización y en el mediano y largo plazo le ayuden
a crear una ventaja competitiva.
Logros y aportes
Mediante el desarrollo de este trabajo de grado logramos afianzar los conocimientos
adquiridos a lo largo de toda la carrera, así como aplicarlos a una organización de manera
práctica, tomando como referencia datos reales ,que nos permitieran identificar el problema y
proponer una solución ,adicionalmente fortalecimos nuestros conocimientos en cuanto a la
presentación de trabajos escritos y mejoramos nuestra redacción, por último entendimos la
importancia del trabajo en equipo para el alcance de los objetivos propuestos en cada ámbito de
la vida.
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Además de afianzar los conocimientos teóricos relacionados con la gestión de las
organizaciones y la planeación estratégica, la investigación realizada acerca de diversos sectores
de la industria colombiana, nos llevó a entender la importancia del desarrollo de estas industrias
para el crecimiento de la economía del país y la generación de aumento de la participación de la
industria colombiana a nivel internacional.
Dentro del estudio en este caso específico de la empresa METALYGAS S.A.S logramos
conocer más acerca de las empresas que componen el sector empresarial colombiano, de esta
misma forma a lo largo de la formación académica por medio de visitas empresariales y
conferencias, conocimos más acerca de los emprendimientos colombianos que resaltan la
excelencia en la gestión de las organizaciones en el país, ya que hay empresas que tienen una
trayectoria extensa en el mercado, superando todas las dificultades que trae el entorno,
relacionadas principalmente con factores políticos, sociales y culturales.
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Anexos
Anexo 1. Planeación estratégica. Matriz de auto diagnostico

Anexo 2. Gestión comercial. Matriz de auto diagnostico
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Anexo 3. Gestión de operaciones. Matriz de auto diagnostico.

Anexo 4. Gestión administrativa. Matriz de auto diagnostico.
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Anexo 5. Gestión humana. Matriz de auto diagnostico

Anexo 6. Gestión financiera. Matriz de auto diagnostico
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Anexo 7. Gestión internacional. Matriz de auto diagnostico

Anexo 8. Gestión de la calidad. Matriz de auto diagnostico
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Anexo 9. Gestión logística. Matriz de auto diagnostico

Anexo 10. Empresas de familia. Matriz de auto diagnostico
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Anexo 11. Resultados. Matriz auto diagnostico

Anexo 12. Resultados – telaraña. Matriz de auto diagnostico
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